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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd, mitka ovat verkkokauppayrityk-
sen perustamisen oleelliset asiat erityisesti alkuvaiheen markkinoinnissa ja verkkosivuissa.
Opinnaytetyd pyrittiin rajaamaan siten, ettd se koski alkuvaiheen markkinointia ja verkkosi-
vun perustamista.

Tieto kerattiin kirjallisuus- ja verkkolahteista. Tarkein tulos markkinoinnissa oli selvitys siit3,
kuinka markkinointia toteutetaan sen eri vaiheissa. Opinnaytetydssa kaytiin vaihe vaiheelta
lapi jokaisen vaiheen tavoitteet ja strategiat. Sen jalkeen selvitettiin verkkosivun perustami-
seen vaativat toimet. Tarkein tulos verkkosivuista oli selvitys siita, mita verkkosivu vaatii toi-
miakseen ja miten sivun suunnittelu toteutetaan. Opinnaytetyon tuotoksena syntyi aiheen ja
rajausten mukainen ohje.

Lopputuloksena saatiin selville, mitkd markkinointiin ja verkkosivuun liittyvat asiat vaikuttavat
verkkokauppa yrityksen perustamisen onnistumiseen. Opinnadytetyon lopputulemana oli
opas verkkokauppayrityksen perustamiseen.

Avainsanat verkkokauppa, markkinointi, inbound-markkinointi, verkkosivut
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The purpose of the thesis is to find out what are the essential factors for starting an e-com-
merce company, especially in terms of marketing and the website. This thesis focuses on
the start-up phase of marketing, and on the establishment of a website.

The goal of this thesis is to create an instruction manual as a guide to establish an online
store. The theoretical basis of the thesis is based on several online sources and printed
publications.

The thesis starts off with explaining what e-commerce is in general, including its aim and the
key concepts. The thesis proceeds to clarify what e-commerce marketing is about. The most
important result in terms of marketing is to clarify how marketing is implemented in its various
stages. The goals and strategies of each stage are reviewed. The thesis goes on to answer
what is necessary when establishing a website for an online store. Most importantly the
thesis clarifies how website of an online store needs in the set-up stage and how to design
the website.

The final part of the thesis clarifies the key marketing and website related issues that affect
starting ecommerce businesses. The end result of the thesis is a guide to starting an e-
commerce company. The guide is a summary-like text based on the thesis.

Keywords e-commerce, online store, marketing, inbound marketing,
website
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1 Johdanto

1.1 Yleistd verkkokaupasta

Verkkokauppa tarkoittaa kaupankayntia internetin, mobiilisovellusten ja mobiililaitteilla
toimivien selainten avulla. Kauppaa voidaan kayda niin ihmisten kuin yritystenkin kes-
ken. (Laudon & Traver 2019, 45.) Yhteiskunta ja kaupankaynti siirtyvat yna enemman ja
enemman verkkoon yleisesti. Verkkokauppa on kasvanut nopeasti, ja kasvun uskotaan
olevan vasta alussa. (Laudon & Traver 2019, 44.) Verkkokauppamarkkinan odotetaan
kasvavan jopa yli 70 prosenttia Kiinassa, 50 prosenttia Yhdysvalloissa ja 40 prosenttia
Suomessa seuraavassa viidessa vuodessa. (Laakso 2019). Tama luo paljon uusia mah-
dollisuuksia, liiketoimintamalleja ja tydpaikkoja verkkokauppa-alalla (Laudon & Traver
2019. 44).

Verkkokaupan trendeja ovat esimerkiksi myynnin, mobiilisovellusten kayton ja mobiili-
markkinoinnin, sosiaalisen median kayton, daniohjauksen, pilvipalveluden kaytén ja da-
tan maaran kasvu. (Laudon & Traver 2019, 51). On tarkeda huomata, etta jo ldhes puolet

kaupasta tehdaan mobiililaitteilla (Laakso 2019).

Suomen kaltaiselle pienelle markkina-alueelle on erityisen jarkevaa hyédyntaa verkko-
kaupan tuomia etuja, koska se avaa helpon, edullisen oven ulkomaiden markkinoille. Se
ei lahinna vaadi muuta kuin verkkokaupan perustamisen, toisin kuin ennen internetia,
jolloin toiminta ei ehka ollut yhta suoraviivaista. Yksittaisten markkina-alueiden merkitys
vahenee, ja mista tahansa markkina-alueelta tuleva yritys voi tavoittaa helposti suuret
yleisét ja globaalit markkinat. Globaalisti tama lisaa kilpailua, kun alalle tulon esteitd on
vahemman. Kuluttajalle kilpailu on luonnollisesti hyva asia, silla se laskee hintoja ja edis-
taa kehitysta. Kansantalouksille ja globaalille taloudelle kilpailu on l1ahtdkohtaisesti hyo-
dyllista, koska se vahentdad markkinoiden ja tarjonnan stagnaatiota, eli kautta, jolloin
kasvu on hidasta. Verkkokauppa tosin toimii kuin perinteisetkin kaupat, joten kilpailun
kovuus riippuu 1ahinna siitd, mitd myy ja miten sitd markkinoi, mutta yleisesti verkko-
kauppa helpottaa kenen tahansa mille tahansa alalle tuloa. Verkkokauppatoiminnan si-
salla tapahtuu jatkuvaa kehitysta, ja erilaisia seka uusia kasvavia markkinoita kehittyy

jatkuvasti.
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Nain COVID-19-pandemian aikana ja muulloinkin, kun tyéllisyystilanne on huono, yritta-
minen voi olla monelle ratkaisu, joka parantaa samalla taloutta. COVID-19-aikana verk-
kokauppatoiminta kasvoi paljon, kun ihmiset alkoivat tilaamaan tuotteita netistd konk-
reettisten ostosmatkojen sijaan ja heilla oli enemman aikaa esimerkiksi harrastuksille,

mika johti hyddykkeiden kysynnan kasvuun.

Verkkokauppatoiminta ja yrittdminen liittyvat vahvasti liiketalouteen ja digitaaliseen
markkinointiin. Jokaisen yrityksen olisi hyva kayttaa digitaalista markkinointia jossain ti-
lanteessa. Jos yrityksella on vain esimerkiksi muutama yritysasiakas, niin ehka jokin muu
lahestymistapa voi olla silloin tehokkaampi, mutta esimerkiksi rekrytointiprosessissa

sama yritys voi tarvita digimarkkinoinnin osaamista ja hyddyntamista.

Jo itse verkkokaupan verkkosivun luonti on yhteydessa vahvasti digimarkkinointiin,
mutta markkinointia toki tarvitaan muutenkin. llman markkinointia verkkokaupan 16ytami-
nen on erittain vaikeaa ja yritystoiminta voi hyvinkin kaatua sen puutteeseen. Verkko-
kauppoja ja esimerkiksi Google-haun tuloksia on mita luultavimmin tuhansia asiakkaan

ja yrityksen valissa.

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda, mitka ovat verkkokauppayrityksen perus-
tamisen oleelliset tekijat erityisesti alkuvaiheen markkinoinnissa ja verkkosivuissa. Lop-
putuloksena saadaan selville, mitka naihin liittyvat asiat vaikuttavat verkkokauppayrityk-
sen perustamisen onnistumiseen. Opinndytetyod pyrittiin rajaamaan siten, etta se koskee

alkuvaiheen markkinointia seka verkkosivun pystyttamista.

Opinnaytetyd on toiminnallinen, eli sen tuotoksena syntyi opas, jossa opastetaan alku-
vaiheessa olevan verkkokaupan markkinointiin ja verkkosivun perustamiseen. Opasta
varten tieto kerattiin kirjallisuus- ja verkkolahteista. Opinnaytetydssa kaytetty tietokirjalli-
suus on markkinoinnin tunnistettujen ammattilaisten ja tutkijoiden kirjoittamaa. Verkko-
lahteena ovat olleet yritysten verkkosivut, blogit, julkisten organisaatioiden verkkosivut ja
artikkelit.

1.3 Keskeiset kasitteet
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Tassa luvussa eritellaan aiheeseen liittyvia keskeisia kasitteita, joita kaytetdan opinnay-
tetydssa. Luvun on tarkoitus selventaa lukijoille keskeiset kasitteet opinnaytetyon luke-

misen helpottamiseksi.

Domain-nimi eli verkkotunnus on verkkokupan osoite verkossa. Oma domain-nimi on
tarkea osa nakyvyytta verkossa. (Havumaki & Jaranka 2014, 70.) Domain-nimi on yksi-
I6llinen nimi, jota kaytetdan esimerkiksi www-osoitteissa ja sahkdpostiosoitteissa. Suo-
men maatunnus (paate) on .fi. Verkkotunnus voi muodostua kirjaimista numeroista tai
niiden yhdistelmista. Se voi olla sama kuin yrityksen toiminimi, aputoiminimi tai sanata-
varamerkki. Fi-verkkotunnus voi sisaltaa myos latinalaisesta kirjaimistosta poikkeavia

suomen kielen aakkosia, kuten esimerkiksi &, a ja 6. (Halonen 2020, 117.)

Hakukonemarkkinointi on brandin rakentamista ja yllapitoa hakukoneiden avulla (Lau-
don & Traver 2019, 397). Hakukonemarkkinointi on yksi tarkeimmistd markkinointikana-
vista uusien asiakkaiden hankkimiseen. Hakukonemarkkinoinnin tekniikoita ovat haku-
koneoptimointi ja maksullinen hakukonemarkkinointi. (Chaffey & Smith 2017, 368 - 369.)

Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin menetelma3a, joka houkuttelee
mahdollisia asiakkaita mielenkiintoisella ja hyodyllisella sisallolla verkkosivulle, sitouttaa
heidat sivustolla ja yrittda saada heidat uudelleen asiakkaiksi ja houkuttelemaan uusiakin
asiakkaita. Kun outbound-markkinointi saattaa keskeyttaa asiakkaan kesken muiden toi-
miensa sisallolla, jota he eivat valttamatta halua edes katsoa, niin inbound yrittda luoda

suhteita ja ratkaista jo olemassa olevia ongelmia. (What Is Inbound Marketing? 2020.)

Sisaltomarkkinoinnin tarkoitus on siis luoda sisaltda, josta asiakkaat ovat kiinnostu-
neita. Sisallolla voidaan tarkoittaa sivulla olevaa staattista sisalt6éa, mutta myds videoita
blogeja, podcasteja, asiakkaiden luomaa sisaltda ynna muuta. Tama saa asaikkaat bran-
din pariin. (Chaffey ym. 2019, 309.)

Sahkoépostimarkkinointi on asiakkaan tavoittamista suorilla sahkopostiviesteilld (Lau-
don & Traver 2019, 407). Sahkoépostimarkkinoinnin paatavoite on luoda tietoisuutta bran-
dista tai tarjouksista tai hankkia liideja ja lisda palveluun rekisterdityneitd asiakkaita
(Chaffey & Smith 2017, 38). Sadhkopostimarkkinointia voidaan kayttda myds asiakassuh-
teiden yllapitoon ja brandays tarkoituksissa (Chaffey & Smith 2017, 41).

ﬁ?’ Metropolia



Uudelleenmarkkinointi eli remarketing tai retargeting tarkoittaa verkkokaupassa vierail-
leille tai hakukoneesta samankaltaista tuotetta etsineelle jalkikaddessa tehtya markkinoin-
tia. Sita voidaan toteuttaa esimerkiksi Google Display Networkin avulla. Sita varten lisa-
tdan usein sivun lahdekoodiin koodin patka, joka mahdollistaa sen. (Chaffey & Smith
2017, 398 - 400.)

2 Verkkokaupan markkinointi

2.1 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinnnilla tarkoitetaan markkinoinnin menetelmaa, joka houkuttelee

asiakkaita luomalla mielenkiintoista ja hyddyllista sisaltéa seka heille raataldityja koke-
muksia. Kun outbound-markkinointi saattaa keskeyttdd asiakkaat kesken kaiken sisal-
16113, jota he eivat valttamatta halua edes katsoa, niin inbound yrittdd luoda suhteita ja

ratkaista jo olemassa olevia ongelmia. (What is inbound marketing? 2020.)

Inbound-markkinoinnin voidaan ndhda vauhtipydrana, jonka vaiheita ovat vapaasti suo-
mennettuna houkuttele, sitouta ja ilahduta (kuvio 1). Naiden keskidéssa on kasvu. Vauh-
tipyéran pyoriminen luo kasvua. Asiakkaiden hankkiminen ja sailyttdminen kiihdyttavat

vauhtipy6raa. (Sellers 2020.)

Sitouta

Kuvio 1. Inbound-markkinoinnin vauhtipyora ja vaiheet (What is inbound marketing? 2020).

Eri vaiheissa kaytetdan eri markkinoinnin tyokaluja ja tapoja (kuvio 2). Houkuttele- el
attract—vaiheen markkinoinnin tyokaluja ovat esimerkiksi sisaltomarkkinointi, sosiaalinen
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media, hakukonemarkkinointi. Sitouta- eli engage—vaiheen tydkaluja ovat esimerkiksi
sahkopostimarkkinointi, chatbotit, sosiaalinen media ja konversiotyokalut. llahduta- eli
delight-vaiheen tydkaluja ovat tietokannat, live chatit, uudelleenmarkkinointi ja sahko-
postimarkkinointi. (Sellers 2020.)

Markkinointikanavat strategian
jokaiseen vaiheeseen.

Houkuttele Sitouta llahduta

sahkdpostimarkkinointi
Sahkdpostimarkkinointi ¥ Uudelleenmarkkinointi
Uudelleenmarkkinointi [ Tietokanta

il Sosiaalinenmedia Chat
i Kylmasahkoposti kanta-asiakkuusohjelma

Kuvio 2. Markkinointia inbound-markkinoinnin eri vaiheissa (Sellers 2020).
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Vauhtipyéramalli on jossain maarin korvaamassa perinteistd myyntisuppiloa ja AIDA-
mallia (Sellers 2020). AIDA—mallissa on nelja vaihetta Attention, Interest, Desire ja Ac-
tion. Aluksi asiakas tunnistaa tarpeen, minka jalkeen han etsii lisda tietoa aiheesta. Sit-
ten asiakkaalle muodostuu idea siitd, minka tuotteen han haluaisi, ja lopulta han ostaa
tuotteen. (Chaffey & Smith 2017, 132.)

Jos yritys siis noudattaa Inbound-markkinoinnin mukaista mallia, niin tarkeassa roo-
lissa ovat sisaltd-, some- ja hakukonemarkkinointi, joiden on tarkoitus houkutella asiak-
kaita yrityksen verkkosivuille. Naiden avulla siis kohdennetaan erityisesti niitd prospek-
teja, jotka ovat proaktiivisia, omatoimisia ja joilla on selkeasti maarittynyt tarve. Kun pro-
spektit ovat saatu verkkosivuille, heidat pitaisi sitouttaa. (Chaffey & Hemphill & Edmund-
son-Bird 2019, 294.) Sivulla vierailun ja konversion jalkeen prospektiin tai asiakkaaseen
voidaan kohdistaa sahkodpostimainontaa, uudelleenmarkkinointitoimenpiteita ja CRM-
toimenpiteitd. Uusasiakashankintaan voidaan tosin kayttaa myos outbound-markkinoin-
nin mukaisesti samoja mainonnan keinoja, kuten sahkdpostimarkkinointia ja Google Ads

-mainontaa. Taman perusteella kayn Iapi kyseisia asioita tdssa osiossa.

Asiakaspolku ja ostajapersoonat ovat olennaisessa roolissa inbound-markkinoinnissa.
Niita tarvitaan sen jokaisessa vaiheessa. Siksi ne tulisi maarittdd mahdollisimman hyvin

jo aikaisessa vaiheessa.

Asiakaspolun maarittdminen mahdollistaa inbound-markkinoinnin. Ymmartamalla asia-
kaspolkua monikanavaisessa ymparistdssa, voi ymmartaa, milloin ja missa kosketuspis-
teessa toimia ja miten, ja miten luoda mahdollisimman tehokaan prosessin asiakkaalle
asiakaskokemuksen seka markkinoinnin kannalta. Samassa asiakaspolussa voi olla
kosketuspisteita esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, mainoksissa, hakukoneissa ja las-
keutumissivulla. Asiakaspolun voi tehda esimerkiksi jopa vain Excel-taulukkoon tai poh-
jan voi ladata netista. Asiakaspolkua varten tulee maarittda ostajapersoonat. Asiakaspo-
lussa tulee kayttaa 1 - 2 ostajapersoonaa, vaikka niita olisi useampia, jotta asiakaspolku
olisi tarkka. (Hintz 2018.)
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Ostajapersoonat voidaan luoda tutkimuksella, kuten kyselylomakkeilla ja haastatteluilla.
Tutkimuksessa asiakasdatan ja sosiaalisen median avulla voi 16ytda trendeja siita,
kuinka tietyt liidit tai asiakkaat I0ytavat ja kuluttavat sisaltéa. Lomakkeita luodessa, on
suositeltavaa kayttda lomakekenttia, joiden avulla voi saada tarkeat henkilétiedot. Huo-
mioon tulee ottaa myyntitiimin ja muidenkin asiakkaiden parissa toimivien mielipide lii-
deista, joiden kanssa he ovat tekemisissa eniten. Heilta voidaan esimekiksi tiedustella,
ettd miten he voivat yleistaa erityyppisia asiakkaita. Asiakkaita ja prospekteja haastatte-
lemalla voi selvittda, mita he pitavat tuotteestasi tai palvelustasi. Haastattelussa on suo-
siteltavaa kysya kysymyksia esimerkiksi haastateltavan tyohon liittyvista asioista, osaa-
misesta, mistd han hankkii yleensa tietoa ja mita sisaltda han siihen kayttaa, henkilokoh-
taiset tiedot, kuten demografiset tiedot ja koulutus, seka ostosten tekoon liittyvia kysy-
myksia. (Vaughan 2020.)

Inbound-markkinointi nojaa dataan, ja sen kerddmiseen seka hyédyntamiseen tarvitta-
viin tyokaluihin. Inbound-markkinoinnissa tarvitaan CRM-jarjestelmaa. Sita tarvitaan jo-
kaisessa asiakaspolun ja inbound-markkinoinnin vaiheessa. Sen lisaksi tarvitaan esi-
merkiksi CRM-jarjestelman kanssa toimiva verkkosivualusta, sahkdpostityokalu, tydkalu
myyntia varten, SEO-tydkaluja, automaatioratkaisuja ja analytiikan seka raportoinnin
mahdollistavat tyokalut. Nama pitaa integroida siten, etta kaikki data olisi yhdessa pai-

kassa, jotta analytiikka ja raportointi onnistuisi. (Prami 2020.)

Seuraavissa taman luvun kappaleissa kasitellaan tarkemmin inbound-markkinointia. In-
bound-markkinointia kdydaan lapi vaihe vaiheelta ja niissa kaytettyja kanavia, seka tyo-
kaluja. On hyva muistaa, etta niita ei voida sulkea yksinomaan yhteen vaiheeseen, vaan

niita kaytetdan useimmiten koko prosessin ajan eri muodoissa.

2.2 Asiakashankinta verkkokaupassa

Houkuttele-vaiheessa luodaan siséaltda, jota asiakas etsii, joka vastaa asiakkaan kysy-
myksiin ja ratkaisee taman ongelman. Tama vaatii sen, ettd asiakas tunnetaan ja osta-
japersoonat ovat maaritelty. Sisaltd julkaistaan verkkosivulla, sosiaalisen median alus-

toilla ja muissa kanavissa. (MacKenzie 2020.)
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Hakukonemarkkinointi on yksi merkittavimmista tydkaluista asiakashankintaan. Asiak-
kaat yleisesti ottaen lahtevat etsimaan tietoa ensimmaisena hakukoneesta, oli sitten
kyse uudesta tuotteesta tai tutusta brandistd. CTR tippuu roimasti jo ensimmaisella si-
vulla. Hakukone nakyvyytta tai sijoitusta eli rankingia voi parantaa joko hakukoneopti-

moinnilla tai maksetulla hakukonemainonnalla. (Chaffey & Smith 2017, 368.)

Hakukoneoptimoinnissa ja hakukonemainonnassa onnistumisessa on oleellista siis re-
levanttius avainsanojen osalta, eli hakukoneeseen néappailtyjen sanojen vastaavuus si-
vuston ja mainonnan sisallon kanssa. Nama siis tulisi maarittaa jo alkuvaiheessa. Tata
varten avainsana-analyysi on hyva toteuttaa. Pitaa muistaa, etta yksittaisten avainsano-
jen vastaavuus ei ole yhta tarkeaa, kuin kokonaisten hakutermien vastaavuus. Tydkaluja
naiden maarittdmiseksi on esimerkiksi Googlen avainsanasuunnittelija tai keyword plan-
nerja Google Trends. Miten avainsanat suoriutuvat, voidaan parhaiten mitata
Google Search Console ja Google Analyticsin avulla Googlessa. Bing Webmaster Tools
on Google Search Consolia vastaava tydkalu Microsoftilta. (Chaffey & Smith 2017, 368
- 376.)

Hakukoneoptimoinnin tai SEO:n idea on saavuttaa mahdollisimman korkea sijoitus or-
gaanisten hakutulosten joukossa, kun potentiaalisen asiakkaan haku sisaltaa tietyt
avainsanat. Orgaaniset hakutulokset sijoittuvat ainakin Googlen ja Bingin hakukoneiden
maksullisten hakukonemainosten alapuolella, joiden klikkaaminen maksaa mainosta-
valle yritykselle. Orgaaniset hakutulokset riippuvat hakukoneen algoritmista, joka vertaa
sivun sisaltda kaytettyihin hakusanoihin. On siis tarkead ymmartaa milla perusteilla ha-
kutulokset maarittyvat, jotta sijoittumista voidaan parantaa. (Chaffey & Smith 2017, 369
- 370.)

Orgaaniset hakutulokset maaraytyvat siten, ettéd aluksi botti tai indeksointirobotti identi-
fioi relevantteja sivuja indeksoimista varten, sekd& maarittelee ovatko ne muuttu-
neet. Se lukee verkkosivuston koodin ja tallentaa tiedot hakukoneen tietokantaan. Tun-
netuin crawler tai botti on Googlebot. Googlebot pyrkii indeksoimaan kaikki avoimet verk-
kosivustot. Se pystyy seuraamaan myds verkkosivustojen linkkeja. (Chaffey & Smith
2017, 370 - 371.)
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Seuraavaksi hakukone siis indeksoi. Indeksoinnin tarkoitus on auttaa hakukonetta l6yta-
maan osuvimmat sivut nopeasti ilman, etta se kay jokaisen sivun lapi erikseen. Indek-
sistd muokataan dokumenttien hakutaulukko, jotka sisaltavat tietyt sanat. Hakutulossi-
vulla sijoitus maaraytyy reaaliajassa, kun esimerkiksi asiakas hakee jotain tietyilla haku-
sanoilla. Hakukone etsii osuvat ja relevantit dokumentit indeksista tai hakutaulukosta.
Sitten jokainen naistd dokumenteista arvioidaan perustuen useaan tekijaan relevanttiu-
den kannalta. Sitten IP-osoitteen avulla hakukone maarittaa kayttajan sijainnin ja antaa
paikalliselle datakeskukselle asian kasiteltavaksi, jonka jalkeen tama saa listan osuvim-
mista dokumenteista hakutulossivulla. (Chaffey & Smith 2017, 370 - 371.)

On olemassa nelja yleista tapaa, jolla vaikuttaa hakukonesijoitukseen: sivuston siséinen
optimointi, ulkoiset linkit ja sisaisten linkkien rakenne, kayttajien kayttaytymisen signaalit.
Sivuston sisdisessa optimoinnissa kannattaa varmistaa esimerkiksi, etta halutut hakusa-
nat esiintyvat mahdollisimman usein ja tiheasti sivustolla. Niiden tulisi esiintya otsikoissa,
eli <h1>, <h2>... HTML-koodissa, hyperlinkeissa, kuvien ALT-tageissd HTML-koodissa
ja sivuston koodin metadatassa <title>, “description” -tagin yhteydessa seka “keywords”
-tagin yhteydessa. Bing Webmaster Tools ja Google Search Console Google Analyticsin
kanssa auttaa ldytamaan ongelmia sivunsisaisen SEO:n suhteen. Esimerkiksi Shopi-
fyssa on paljon sovelluksia Hakukoneoptimointia varten sivustoa ja sisaltéa, kuten blo-
geja varten. Sivuston sisdisessa optimoinnissa kannattaa ottaa myds huomioon, miten
sivusto sijoittuu video, kuva ja muissa hauissa, seka kuinka usein esiintyy sosiaalisen
median maininnoissa. (Chaffey & Smith 2017, 377-379.)

Ulkoisten linkkien, eli linkkien muilta sivuilta yrityksen sivulle, maara ja laatu ovat ehka
tarkein tekija hakutulosten maaraytymisessa. Niita voi luoda niita lisaa esimerkiksi: kan-
nustamalla asiakkaita jakamaan linkkeja luomalla kiinnostavaa, tarkeaa tai hyddyllista
sisaltdéa, kuten blogeja tai etsimalla partnerisivuja, jotka voisivat linkata sivustosi. Link-
keja voi my0Os ostaa, niité voi luoda itse. Linkkien laatu on myos tarkeaa. Linkkien laatua
parantaa linkittavan sivun sisalto ja vastaavuus hakutermeihin. (Chaffey & Smith 2017,
417 — 418 : Chaffey & Smith 2017, 378-379)

Sisaiset linkit tarkoittavat sivustolla esiintyvia linkkeja, kuten kuva- ja navigointilinkkeja
ynna muita, jotka ohjaavat sivulle, jonka halutaan suoriutua hyvin haussa. Monet ulkois-
ten linkkien periaatteet patevat naissa, mutta téarkeada on hyperlinkin tekstin vastaavuus

hakutermeihin, niiden maara ja laskeutumissivun relevanttius. Kayttajien kayttaytymis-
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signaalit vaikuttavat sivun sijoitukseen hakutulossivulla. Kun kayttaja vain vilkaisee si-
vua, poistuu ja hakee uudelleen, niin hakukone nakee tdman kaytdksen huonona sivun
sijoittumisen kannalta. Jos han taas osoittaa mielenkiintoa jaamalla sivulle niin se nah-
daan positiivisena. Sivun lisddminen kirjanmerkiksi ja jakaminen sosiaalisessa mediassa
vaikuttaa positiivisesti sivun hakutulokseen. (Chaffey & Smith 2017, 382 - 383.)

Hakukonemainonta on myos oleellinen osa inbound-markkinointia. Maksullinen hakuko-
nemainonta nakyy orgaanisten tulosten ylapuolella hakutulossivulla. Vaikkakin hakijat
usein klikkaavat orgaanisia hakuja mieluummin kuin mainoksia, niin n. 1/3 klikkauksista
tulee maksetuille tuloksille. Tama usein tekee hyvin suunnitellusta hakukonemainon-
nasta erittdin tuottoisan vaihtoehdon. Maksullista hakukonemainontaa voi tehda
Googlessa Google Adsin avulla ja Yahoossa seka Bingissa kayttaen Microsoft Search
Marketing tydkalua. Muilla hakukoneilla on myds vastaavia, esimerkiksi Baidu Kiinassa.
(Chaffey & Smith 2017, 384.)

Hakukonemainonnassa menestymiseksi ei voi vain ostaa tietdan onneen isommalla bud-
jetilla huutokauppa systeemissa. Esimerkiksi Google Adsissa, se miten mainokset sijoit-
tuvat lasketaan reaaliaikaisesti, kayttajan hakiessa haukkoneesta. Mainos kilpailee mui-
den kanssa sijoituksesta. Sijoituksen maarittavia tekijoitd ovat mainoksen relevanssi,
odotettu klikkausprosentti ja laskeutumissivun relevanssi. Reaaliaikaisia tekijoitd ovat
taas esimerkiksi laitetyyppi, sijainti, kellonaika, hakutermien luonne, muut sivulla naytet-
tavat mainokset ja hakutulokset seka muut kayttajasignaalit ja attribuutit. (Laatupisteet
2020.)

Korkealaatuiset mainokset voivat alentaa mainoksen hintoja ja johtaa parempiin mainos-
paikkoihin, mika auttaa menestyvan hakukonemainontakampanjan luomisessa. Laatu-
pisteet ovat vain arvio avainsanojen, aloitussivujen ja mainosten laadusta, ja niita ei kay-
tetd huutokaupan aikana mainosten sijoitusten maarittymiseen. Mitd osuvampi ja rele-
vantimpi mainos ja laskeutumissivu, niin sitd laadukkaampi mainos. Laatupisteiden tark-
kailusta voi olla paljon hydtyd menestyvan hakukonemainonnan suhteen silla niiden
avulla voi tietdd onko mainos laadukas, joka johtaa parempiin hintoihin ja sijoituksiin.
(Laatupisteet 2020.)

Markkinoijan kannattaa harkita kannattaako hanen lahtea kilpailemaan parhaimmista,

mutta myds kilpailluimmista hakusanoista, vai valitseeko han vahemman kaytettyja. Par-

ﬁ?’ Metropolia



12

haat hakusanat tulevat kallimmaksi, mutta jos budjetti on riittavan suuri ja strategia tuot-
taa tarpeeksi, niin se voi olla oikea ratkaisu. Vahemman kaytetyt hakusanat ovat hal-
vempi vaihtoehto, koska niissa esiintyy vahemman kilpailua. Niita joutuu tosin ottamaan

yleensa enemman, jotta hyoty on tarpeeksi suuri. (Chaffey & Smith 2017, 389.)

Asiakashankintaan voidaan kayttda myos sosiaalista mediaa. Esimerkiksi maksulliset
kampanijat sivuilla ja vaikuttaja markkinointi sopii tdhan. Sosiaalista mediaa voi kayttaa
muuhunkin, kuten asiakkuuksien kehittdmiseen inbound-markkinoinnin ilahduta vai-

heessa.

Vaikuttajalla tarkoitetaan henkila, jolla on uskottavuutta sosiaalisessa mediassa. Vai-
kuttajat kykenevat suostuttelemaan seuraajiaan kokeilemaan ja ostamaan yritysten pal-
veluja ja tuotteita. Yritykset voivat nain ollen tavoittaa kohdeyleisbnsa luotettavan kol-
mannen osapuolen kautta. Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan tavoittaa yleisét, jotka ovat
vaikea tavoittaa muuten tai kayttavat esimerkiksi ad blockia, eli selaimen lisdosaa, jolla

voidaan estda mainonta. (Atherton 2020, 159.)

Karkeasti voidaan arvioida, ettd mitd suurempi yhteisé vaikuttajaa seuraa, niin sita huo-
nommin seuraajakunta sitoutuu ja vastaa brandin kohdeyleis6a ja painvastoin mita pie-
nempi yhteiso heita seuraa, niin sita parempi sitoutuminen ja vastaavuus brandin koh-
deyleison kanssa. Vaikuttajat voidaan jakaa viiteen eri tyyppiin: korkeatasoisiin, keskita-
soisiin, niche-vaikuttajiin, arvovaltaisiin vaikuttajiin ja mikrovaikuttajiin. Korkeatasoiset
vaikuttajat ovat usein julkkiksia, joilla on yli miljoona seuraajaa. Heilla on suurin yleiso,
mutta sitouttavat yleisdnsa heikommin brandiin. Keskitasoisillavaikuttajilla on vahemman
seuraajia, 100 000—1 000 000, mutta parempi sitoutuvuus, kuin korkeatasoisilla. Niche-
vaikuttajat keskittyvat johonkin kapeaan segmenttiin. Arvovaltaiset vaikuttajat ovat vai-
kuttajia, joilla on asiantuntemusta aiheesta, johon he vaikuttavat. He ovat asiantuntijoita,
kuten tiedemiehid, journalisteja tai teknologian asiantuntijoita. Jotkin verkkosivut ja foo-
rumit voivat toimia samoin johtaen mielipidettd uskottavalla asiantuntijuudella. Mikrovai-
kuttajilla on taas pienin yhteisd, joka on usein alle 100 000 seuraajaa. Heidan keskittynyt
ja autenttinen sisaltdnsa vaikutta usein voimakkaasti yleis6on. Mikrovaikuttaja valitaan,
jotta taattaisiin vastaavuus brandin kohderyhma ja vaikuttajan yleison valilla. (Atherton
2020, 159 - 160.)

Vaikuttajia valittaessa olisi hyva pohtia ainakin kolmea asiaa: kuinka hyvin vaikuttajan

yleisd vastaa brandin kohdeyleis6a, mitka tavoitteet vaikuttaja auttaa saavuttamaan ja
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kuinka hyvin he sopivat brandiin. Usein on hydédyllisempaa brandin relevanttiuden kan-
nalta kayttda useampaa mikrovaikuttajaa, kuin yhta vaikuttajaa, jolla on suuri yleiso.
Tama johtuu siita, ettd mikrovaikuttajien yleisé vastaa brandin kohdeyleiséa paremmin.
Tavoitteissa kannattaa harkita tarkasti mitd maarittaa tavoitteeksi, koska vaikuttajamark-
kinoinnin hyddyt menevat usein pidemmalle kuin perinteiset onnistumisen KPI:t. Tavoit-
tavuus ja sitoutuneisuuden aste ovat suosituimpia mittareita vaikuttajakampanjan onnis-
tumiselle. ROI tai tuottoprosentti on vaikeasti mitattavissa vaikuttaja kampanjoissa. On
tarkeda asettaa selkeéat tavoitteet ja arvioida sisallén vaikutusta kampanjaan, seka vai-
kuttajien vaikutusta myyntiin. (Atherton 2020, 176 — 179.)

Sisaltdmarkkinointia on ehka oleellisinta inbound-markkinoinnissa, ja sitéd voidaan hyo-
dyntaa lahes jokaisessa vaiheessa. Sisaltémarkkinoinnin yksi tarkoitus on siis houkutella
vierailijoita sivustolle, jonka jalkeen heidat pyritdan sitouttamaan. Tietynlainen sisaltd voi
houkutella asiakkaita sivustolle hakukoneiden kautta. Sisalldon jakaminen sosiaalisessa
mediassa auttaa myo6s tuomaan uusia asiakkaita sivulle. Sisallélla voidaan tarkoittaa si-
vulla olevaa staattista sisaltéd, mutta myds videoita blogeja, podcasteja, asiakkaiden

luomaa sisaltda ynna muuta. (Chaffey ym. 2019, 309.)

Sisaltéa suunniteltaessa olisi hyva miettia minkalainen sisalté saa yleisén kiinnostu-
maan, minkalaista mediaa kaytetdan talle sisallolle, miten sitd jaetaan ja levitetaan,
kuinka ihmiset saadaan osallistumaan esimerkiksi kommentein ja kuinka osallistumista
seurataan ja hallitaan, milla laitteilla ja muilla valineilla sisaltéon paasee kasiksi. (Chaffey
ym. 2019, 309 - 310.)

Kaytanndssa kannattaa ottaa selvad mita sisaltdd omassa ja kilpailijoiden yrityksissa
kaytetaan ja verrata niita sisaltdmarkkinointimatriisin sisaltdétyyppeihin (kuvio 3). Puntaroi
mitka sisaltotyypit voisivat olla mahdollisia tulevaisuudessa. Maarita mitka ovat kriteerit,
joiden perusteella sisaltéon investoidaan. Valitse naiden kriteerien perusteella muutama

sisaltotyyppi ja kokeile niitd seuraavassa sisaltbkampanjassa. (Chaffey ym. 2019, 312.)
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Kuvio 3. Sisaltémarkkinointimatriisi (The Content Marketing Matrix (and why you should use one
2019).

2.3 Asiakkaiden sitouttaminen

Sitouta-vaiheessa pyritddn saamaan konversio aikaiseksi. Tama tarkoittaa esimerkiksi
artikkelin lukemista, ajan varaamista, sahkopostiosoitteen antamista tai keskustelua
chatbotin kanssa. Tassa vaiheessa kasvatetaan myds tietoa asiakkaasta keraamalla ta-
man yhteystiedot, tai seuraamalla asiakkaan liikkeita ja konversiopisteita. (Prami 2020.)

Sitouta-vaiheessa verkkosivu tulisi konversio-optimoida, eli verkkosivu tulisi rakentaa si-

ten, etta sen avulla mahdollisimman moni asiakas saadaan tekemaan haluttu asia verk-
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kosivulla. Haluttu asia voi olla esimerkiksi sdhkopostiosoitteen antaminen, palveluun kir-
jautuminen ja ostoksen tekeminen. (Voutilainen 2020.) Verkkosivualustaa, CRM-tyoka-
lua ja asiakastietokantaa tulee kayttaa, jotta verkkosivusta voi tehda dynaamisen ja per-
soonallisen. Pop up-ikkunat ja lomakkeet, kiinnostavat blogit ja sisallét sahkdpostiosoi-
tetta vastaan, seka toimintaan kannustavat call-to-action-painikkeet lisdavat konversioi-
den maaraa. Sahkopostin, chatin tai viestintasovellusten avulla voi luoda pysyvia suh-
teita. Kiinnostusta osoittaneet voi muuttaa asiakkaiksi uudelleenmarkkinoinnin keinoin.
(What Is Inbound Marketing? 2020.)

Asiakaskokemukseen vaikuttaa helppokayttdisyys ja rakenne. Tama tarkoittaa esimer-
kiksi sita, etta sivulla navigointi on tehty helpoksi, ja sita, etta sivu on kaytettavissa kaik-
kien asiakkaan laitteiden ja muiden teknologioiden kanssa. My6s se, etta sivun suoritus-
kyky ja nopeus ovat kohdillaan, on tarkeaa asiakaskokemuksen kannalta verkkokau-
poissa. Se, etta sivu on visuaalisesti miellyttdva parantaa asiakaskokemusta, joten sii-
hen kannattaa panostaa aikaa ja rahaa. Nain ollen myds brandi ja se, ettd se on suun-
nattu kohdeyleisdlle vedoten heidan kannaltansa oikeisiin asioihin vaikuttaa asiakasko-
kemukseen. Brandin olisi hyva ilmaista yhtenaisesti kaikissa kanavissa. Asiakkaat usein
myos haluavat asioida verkkokaupoissa, jotka he kokevat luotettaviksi. Asiakaskokemus
on helppo pilata huonolla palvelulla tai huonolla tuotteella. Tuotteiden ja palveluiden
osalta kannattaa kiinnittdd huomiota myos hintaan, alennuksiin ja valikoimaan. Asiak-
kaan mielipiteeseen kokemuksesta, palvelusta ja tuotteesta vaikuttavat hanen odotuk-
sensa siitd. On my0s tarkeaa, ettad asiakkaan odotukset vastaavat todellisuutta.
(Chaffey ym. 2019, 477.)

Jotta asiakaskokemuksesta voitaisiin tehda hyva, on tarkeaa ymmartaa, etta teknologian
kehittyessa asiakkaat ovat ottaneet kayttoon erilaisia laiteratkaisuja ja kanavia. Asiak-
kaat kayttavat pdytakonesivuja, mobiilisivuja, appeja, useampaa nayttda tai laitetta sa-
maan aikaan ja daniohjausta. Asiakkaan polkuun kuuluu usein useampia kanavia ennen
konversiota. Huomioon tulisi ottaa kaikki kanavat ja systeemit samanaikaisesti. Esimer-
kiksi kampanja jossain kanavassa voi vaikuttaa toiseen, joten asiakaskokemusta ei kan-
nata ajatella kanava kanavalta erikseen. Tasta syysta asiakkaan polku on tarke&assa roo-
lissa asiakaskokemuksen hallinnassa. Kanavakeskeinen suunnittelu eli suunnittelu jossa
ei oteta huomioon kaikkia kanavia samaan aikaan, epaonnistuu myoés asiakaspolkua ra-
kennettaessa. (Chaffey ym. 2019, 471.)
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Uudelleenmarkkinointi eli remarketing tai retargeting tarkoittaa sita, etta verkkokaupassa
vierailleisiin tai hakukoneesta samankaltaista tuotetta mita valikoimastasi [6ytyy etsinei-
siin, ollaan jalkikateen yhteydessa yrittden saada kyseista henkiléa palaamaan. Google
Ads esimerkiksi tarjoaa tdman kaltaista palvelua. Uudelleenmarkkinointi on helppo aloit-
taa, silla siina tulee vain lisata pieni patka koodia verkkosivun koodiin, jonka avulla vie-
railjan evaste voidaan lisatd uudelleenmarkkinointilistalle. Kaytetty palvelu, kuten
Google, tarjoaa taman koodin patkan. Nain voidaan kohdistaa markkinointia eri tavoin
eri vaiheissa poistuneisiin asiakkaisiin. Esimerkiksi kategoria-, tuote-, ostoskarry- tai os-
tosivulla poistuneille voidaan luoda erilaista kullekin ryhmalle sopivaa mainontaa. Uudel-
leenmarkkinointi ja sdhkdposti ovat myds tydkaluja, joiden avulla voidaan tehda crossel-
ling ja upselling toimia. Crosselling tai ristinmyynti tarkoittaa sita, ettd jonkin tuotteen
ostaneelle tarjotaan tuotetta, joka liittyy aiemmin ostettuun tuotteeseen (kuten suojakuo-
ret liittyvat puhelimeen). Upselling tarkoittaa taas sita, etta tarjotaan parempaa tuotetta
tai palvelua vanhan jo ostetun tilalle. Uudelleenmarkkinointia voidaan kayttaa myos si-
sallén markkinointiin. Se toimii parhaiten, kun sisaltdé sopii tuotteeseen tai palveluun,
minka asiakas on jo ostanut, kuten kayttdohje. (Chaffey & Smith 2017, 398 - 400.)

Sitouta-vaiheessa asiakashankintaan voidaan kayttaa kylmasahkopostia (outreach), jol-
loin lahetetaan esimerkiksi vuokratun sahkopostilistan kautta henkildille sahkdpostimai-
nontaa, jotka eivat ole vielad yrityksen asiakkaita. Kampanja voi tehda myos yhteistydssa
toisen yrityksen kanssa, jolloin asiakas saa postia yritykselta kenen kanssa on jo asioi-

nut, mika tekee kampanjasta vahemman kylman. (Chaffey & Smith 2017, 425 - 426.)

2.4 Asiakkuuksien kehittaminen

Asiakaskyselyilla, blogeilla ja muulla sisallolla, sosiaalisella medialla, uutiskirjeilla, ja os-
ton jalkeisilla “follow up”-sahkdposteilla voidaan pitaa esimerkkeina ilahduta-vaiheen toi-
mista. Sosiaalisessa mediasssa vastataan negatiivisiin arvosteluihin ja asiakaspalveluun
liittyviin kysymyksiin. Sielld, seka esimerkiksi sahkopostissa ja verkkosivuilla jaetaan asi-

akkaille tarpeellista sisaltoa tuotteen tai palvelun kayttdmiseen.

Sosiaalista mediaa voidaan kayttdad markkinoinnin tydkaluna monessa asiakaspolun ja
inbound-markkinoinnin eri vaiheessa ja monella eri tavalla. Sosiaalista mediaa voidaan
kayttaa esimerkiksi erilaisten kampanjoiden yhteydessa, jossa sekoittuu maksullinen
markkinointi ja orgaaninen markkinointi. Sité voidaan kayttda myo6s brandipresenssin yl-

lapitoon, asiakkuuksien kehittamiseen, ja sisaltémarkkinointiin inbound-markkinoinnin
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mukaisesti. Sisaltdé markkinoinnilla on myds iso rooli presenssin luomisessa. Brandiyh-
teis66n ja keskusteluun voidaan myds vaikuttaa sosiaalisen median kautta ja niita seu-
raamalla voidaan myds keratd tietoa asiakkaista ja heidan mielipiteistdan. Sosiaalista

mediaa kaytetdan myos asiakaspalveluun.

Aluksi tulisi asettaa tavoitteet sosiaalisen median osalta. Niiden tulisi ottaa huomioon
yrityksen strategia ja tavoitteet. (Atherton 2020, 35.) Tarkeinta sosiaalisen median stra-
tegiassa onnistumiseen on asiakkaan ymmartaminen, suhde asiakkaisiin ja reagointi-
kyky. Taman takia olisi hyva osata ns. kuunnella asiakkaita somessa ja maarittaa asia-
kassegmentit ja -profiilit. Tahan voidaan kayttaa perinteistd markkinointitutkimusta, asia-
kastietokanan dataa ja analytiikka tydkaluja kuten Google Analyticsia, mutta asiakkaita
ja heidan kaytostdan voidaan seurata myos sosiaalisessa mediassa (Social Listening).
Jos asiakassegmentit luodaan ensin, niin sosiaalisesta mediasta voidaan ottaa selvaa
mitd segmentti tekee sosiaalisessa mediassa. Toisaalta voidaan ottaa aluksi selvaa,
minkalaisia asiakkaita on jo olemassa sosiaalisesta mediasta. Asiakkaat voidaan seg-
mentoida esimerkiksi demograafisten tekijoiden, maantieteellisten, psykografisten, kay-

toksellisten ja yrityksen piirteisiin liittyvin perustein. (Atherton 2020, 50 - 54.)

Myos tulisi valita oikeat kanavat, joista asiakkaat voi tavoittaa. Niin sanotun ABC lahes-
tymistavan mukaan tarkeita elementteja kanavien valitsemiseksi on yleisd, brandi ja
kampanjat. Kun on maaritelty yleiso ja mitd kanavia he kayttavat, niin seuraavaksi tulisi
maarittaa missa ja miten brandi ja sen arvot voidaan ilmaista somessa inbound-markki-
noinnin kannalta tarkean pull-efektin ja brandipresenssin luomiseksi. Seuraavaksi tulisi
miettia kampanjoita. Brandin tasolla tarkeaa oli jatkuvan presenssin luominen, mutta
kampanjoiden osalta voidaan lisaillda kanavia kampanjan ajaksi ja sekoittaa maksullista
markkinointia orgaanisen kanssa outbound-markkinoinnin omaisesti ja sille ominaisen
push-efektin luomiseksi. (Atherton 2020, 109 — 112.)

Yleisén maaraan liittyvat mahdollisuudet, eli kuinka paljon ihmisia voi potentiaalisesti ta-
voittaa, seka yleisdn laatu eli vastaavuus kohderyhman ja yleisén valilla ovat seikkoja,
jotka tulisi myos ottaa huomioon kanavaa valittaessa. Esimerkiksi Facebookilla on suurin
kayttdjamaara ja sieltéd voi tavoittaa yha enenevissa maarin yli 55-vuotiaita ja vahene-
vassa maarin nuoria. Myos brandin kohderyhman kaytostaipumukset ja -mieltymykset

sosiaalisessa mediassa on hyva huomioida ja valita myds kanavat, joihin nama sopivat.
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Asiakkaiden sitoutuneisuuden aste vaikuttaa osaltaan my6s kanavavalinnassa onnistu-
miseen. Lopuksi myds mainostamismahdollisuudet pitaisi olla tiedossa kanavaa valitta-
essa. (Atherton 2020, 109 — 112.)

Kaiken jalkeen on tarkeaa mitata sosiaalisen median vaikutus yritykseen. Kun tarkastel-
laan sosiaalisen median vaikutusta yleisesti yritykseen tarkeitd mittareita ovat esimer-
kiksi myyntitulot, liidit, brandin maine ja NPS (Net Promoter Score), jolla mitataan suo-
sitteluhalukkuutta. Kampanjoiden toimivuutta mitattaessa kaytettavia mittareita ovat esi-
merkiksi orgaanisen ja maksetun markkinoinnin vertaaminen, ROI (eli tuottoprosentti),
myynti, liidit, sitoutuneisuuden aste, seuraajat, impressiot ja tavoittavuus. Kun taas opti-
moidaan ja parannellaan some-kampanjoita reaaliaikaisesti, niin on tarkeaa mitata esi-
merkiksi mihin aikaan kannattaa julkaista, kanavien vertailumittaukset ja sisaltoon liitty-
vat mittaukset. (Atherton 2020, 136—137.) Mittaamiseen kerattavaa dataa voidaan hank-
kia eri analyysityOkaluilla, kuten google analytics ja Facebook Pixel. (Atherton 2020, 144
—149).

Kanta-asiakasohjelman (customer loyalty program) idea on palkita niitd asiakkaita, jotka
toistuvasti tekevat ostoksia tai ovat jollain muulla tavalla tekemisissa yrityksen kanssa,
jotta voitaisiin kannustaa asiakkaita tekemaan uusia ostoksia ja jatkamaan brandin pa-
rissa. Palkitseminen voi tapahtua esimerkiksi pistejarjestelmalld, alennuksilla, iimaisilla
tuotteilla tai esimerkiksi erityisoikeudella johonkin tuotteeseen. Idea on palkitsemisesta
huolimatta sama. CRR (Customer Retention Rate), asiakkaiden poistumisaste (Churn
rate) ja erilaiset kyselytutkimukset ovat hyva tapa mitata onko kanta-asiakkuusohjelma
onnistunut. (Hall 2020.)

Tietokanta, englanniksi knowledge base, on kirjasto, josta asiakas voi etsia itsenaisesti
tietoa tuotteesta, palvelusta tai aiheesta. Niiden avulla voidaan vahentaa toistuvien ky-
symyksien maaraa asiakaspalvelussa. Tietokannan ei tarvitse olla vain ohjekeskuksen
artikkeleiden varasto. Se voi sisdltda esimerkiksi usein kysytyt kysymykset (FAQ) -osion,
kayttajafoorumin, artikkeleita, julkaisuja, ohjeita, video-oppaita, tapaustutkimuksia ja sa-
nakirjoja tai sanastoja. Se sisaltaa siis kaiken, mika auttaa asiakkaita ymmartamaan ja

kayttdmaan yrityksen tuotteita tai palveluita. (Birkett 2020.)

llahduta-vaiheessa kaytetdan sahkopostia esimerkiksi uutiskirjeisiin ja uudelleenmarkki-

nointiin. Sahkdpostimarkkinointiin tarvitaan lupa ja luonnollisesti sahkdpostiosoite. Mark-
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kinoijan tulisi kerata naitd mahdollisimman usein verkkosivulla, esim. Lomakkeissa, re-
kisterdityessa ja kupongeissa. (Juslen 2009, 257.) Sahkdpostia kaytetaan myds uutiskir-
jeissa, jolloin haneen voidaan kohdentaa esimerkiksi uudelleenmarkkinointia. Uutiskirjei-
den sisaltéa kannattaa muuttaa yleisd ja segmentti kohtaisesti. Niita voidaan kayttaa
my0s erilaisiin kampanjoiden ja tapahtumien markkinointiin. (Chaffey & Smith 2017,
425.) Asiakkaiden sailyttamiseen sahkdpostia voidaan kayttda kuten muita uudelleen-
markkinoinnin keinoja. Esimerkiksi hylatyn ostoskarryn jalkeen kyseiselle prospektille
voidaan lahettda markkinoinnin automaation avulla sdhkoposti. Tama posti voi sisaltaa
mahdollisesti tarjouksen samasta tuotteesta. (Chaffey & Smith 2017, 425 - 426.)

Asiakaspalvelun tehtavia verkkokaupassa on esimerkiksi asiakkaiden kysymyksiin vas-
taaminen, ongelmatilanteiden ratkominen liittyen esimerkiksi kuljetuksiin ja takuuasioi-
hin, ohjaaminen ostoprosessissa, palautteenpyytaminen ja ehdotuksien antaminen.
Asiakaspalvelu on pitkaaikaisten asiakassuhteiden kannalta tarkedssa asemassa. FAQ-
valikko ja ohjeita tulisi olla tarjolla littyen esimerkiksi tekniseen tukeen. (havumaki & Ja-
ranka 2014, 109.)

Sahkoposti on yksi yleisista tavoista tavoittaa yritys ja verkkosivuilla tulisi olla asiakas-
palvelun sahkopostiosoite. Viestit tulee kirjoittaa kieliopillisesti oikein ja viestiin tule vas-
tata mahdollisimman nopeasti. Automaattinen kuittausviesti, joka lahtee automaattisesti
asiakkaan viestin saapuessa, pitaisi olla osana yrityksen asiakaspalvelua. Viestiin voi
lisata esimerkiksi maininnan vastausajan kestosta. Sahkopostin avulla voidaan antaa

asiakkaalle etuja ja kuponkeja tilanteen vaadittaessa. (havumaki & Jaranka 2014, 109.)

Chat, mika avautuu omaksi ikkunakseen, auttaa varmistamaan, ettei asiakas lahde si-
vulta puutteellisen tiedon vuoksi. Chatissa asiakas voi saada vastauksen reaaliaikaisesti.
Se on myo6s ihmislaheinen lahestymistapa asiakaspalvelun toteuttamiseen verkossa.
(havumaki & Jaranka 2014, 110.)

Chatbotit sdastavat aikaa ja rahaa vastaamalla helppoihin kysymyksiin asiakaspalveli-
joiden puolesta. Ne ovat myds asiakkaiden kaytdssa vuorokauden ympari, jota asiakas-
palvelijat eivat usein ole. Esimerkiksi Hubspot CRM tarjoaa helposti integroitavan chat-

bot mahdollisuuden palvelunsa mukana. (Gulati 2019)
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Puhelu on yleinen yhteydenotto tapa, ja verkkokaupan sivuilta tulisi I6ytaa asiakaspal-
velun numero. Yhteydenotto ajat tulisi kirjata yl6s, jotta asiakas tietaa milloin olla yhtey-
dessa puhelimitse. Puhelujen ruuhkautuessa asiakkaalle tulisi soittaa myéhemmin takai-
sin ja sen tulisi olla ilmaista tai normaalin paikallispuhelumaksun hintainen. (Havumaki &
Jaranka 2014, 110.)

Palaute- ja yhteydenottolomakkeella asiakas voi lahettdd kysymyksia, toiveita ja pa-
lautetta verkkokaupan asiakaspalveluun. Mitd vdhemman kenttia ja henkilokohtaisia ky-

symyksia, sitd parempi. (Havumaki & Jaranka 2014, 110.)

Sosiaalinen media antaa asiakkaille mahdollisuuden antaa ja jakaa muiden asiakkaiden
kanssa palautetta. Se luo haasteita negatiivisen palautteen kasittelyn kanssa. Ne ovat
my0s kaytdssa vuorokauden ympari, mika luo taas haasteita resursointiin. (Havumaki &
Jaranka 2014, 111 - 112.)

Reklamaatioiden hoito kuuluu l1ahes poikkeuksetta verkkokaupan asiakaspalveluun, var-
sinkin kun myydaan fyysisia tuotteita. Kun yritys toimii asiakkaan mielesta hyvin rekla-
maatio tilanteessa, se voi lisata luottamusta yritykseen ja parantaa asiakassuhdetta. Tar-
keaa on, ettad asiakas lahtee tilanteesta tyytyvaisena eika anna ystavilleen esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa yrityksesta huonoa kuvaa. Reklamaatiotilanteen sattuessa asia-
kaspalvelijan tulisi tietenkin perehtya valitukseen, vastata asiakkaalle, pahoitella vaivaa
ja sekaannusta ja myontaa virhe eikd vahatelld tapahtunutta. Lisaksi asiakaspalvelijan
tulisi valttaa asiakkaan syyttelya tai vastuun vierittdmista muille tahoille, hyvittaa asiak-
kaalle mitd hanelle kuuluu, korjata ongelma ja kiittaa palautteesta, jos ongelman laatu
sita vaatii. (Havumaki & Jaranka 2014, 181.)

3 Verkkosivu

3.1 Verkkokauppa-alustat

Verkkokauppa-alusta on verkossa toimiva ohjelmisto, jonka avulla verkkokaupan yllapi-
tajat voivat hallita verkkosivustojaan, tuotteitaan, myyntidan ja muita tarvittavia. Ohjel-
moinnista ei valttdmatta tarvitse tietda paljoa tai ei valttdmatta edes ollenkaan. (Rajarshi
2019.)
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Verkkokauppa-alustan valinnassa kannattaa ottaa huomioon ohjelmiston toiminnot, so-
piiko se yhteen yrityksen liiketoimintamallien kanssa, minkalaisia tydkaluja se tarjoaa
esimerkiksi sivun ulkoasun muokkaamiseen ja prosessien mallinukseen, onko suoritus-
kyky riittava silloinkin, kun vaativuustaso kasvaa, onko ohjelmisto mahdollista yhdistaa
jo olemassa oleviin jarjestelmiin, toimiiko se hyvin kansainvalisessa ymparistdéssa ja
onko verotus- ja toimitusseikat otettu huomioon ohjelmistossa. (Laudon & Traver 2019,
199.)

Avoimen lahdekoodin ohjelmistoissa Iahdekoodi on vapaasti saatavilla ja sitéd voidaan
jakaa edelleen ja muokata. Suljetun ldhdekoodin ohjelmisto toimii painvastoin, eli koodia
ei voi muuttaa tai muokata. Monia naistd voidaan kutsua myds SaaS-ohjelmistoiksi.
SaaS-ohjelmistoa kaytetdan yleensa selaimella Internetin kautta. Itse ohjelmisto sijaitsee

palveluntarjoajan palvelinkeskuksessa. (Chaffey ym. 2019, 92 - 93.)

Suljetun Iahdekoodin hyvia puolia on esimerkiksi sen helppo ja nopea kayttéénotto, silla
sitd varten ei tarvitse hankkia webhotellipalvelua ja palvelimen teknisesta yllapidosta tai
tietoturvasta ei tarvitse huolehtia. Kayttdonotto onnistuu taten helposti keltd tahansa. On-
gelmaksi muodostuu naiden rajallinen muokattavuus ja riippuvuus kolmansista osapuo-
lista. Jos esimerkiksi serverin kanssa on ongelmia, niin yrityksen sisalla asiaan ei voida
vaikuttaa ja suorituskyky on huonompi, kuin yrityksen itse paikallisesti hallinnoimalla ser-
verilla. Myos data on kolmannen osapuolen kasissa, joten yritykselld voi olla ongelmia
sen turvallisuuden varmistamisessa ja siind, kuinka ongelmatilanteessa toimitaan. (Chaf-
fey ym. 2019, 92 - 93)

Avoimen lahdekoodin alustat taas ovat lahtokohtaisesti iimaisesti ja vapaasti muokatta-
vissa juuri sellaiseksi, kuin yritys tarvitsee. Taman takia yritys joutuu ehka palkkaamaan
ammattilaisen muokkaamaan koodia, joka on tietysti menoera. Avoimen Iahdekoodin oh-
jelmistoihin joutuu useimmiten hankkimaan myds tietoturvan ja palvelimen itse. (Rajarshi
2019.)

Markkinoiden parhaat avoimen Iahdekoodin verkkokauppapaikat ovat WooCommerce,
Magento, OpenCart, Zen Cart ja PrestaShop. Suosittuja esimerkkeja SaaS-verkkokau-
pan tarjoajista ovat Shopify, BigCommerce ja Wix. Kaikkien naiden alustojen Kaikkien
naiden alustojen Kaikkien naiden alustojen kokonaiskayttajien maara on kasvanut mer-
kittavasti viime vuosina, etenkin Shopifyn. Myds avoimen lahdekoosin verkkokauppa-

alustojen ominaisuudet ovat lisdantyneet vauhdille ajan myota. Verkkokauppa-alustan
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mukana tulee lahes kaikki mita perustamiseen tarvitaan. Shopifyn ominaisuuksia ovat

esimerkiksi

. rajoittamattomat tilaukset, tuotteet, tiedostojen tallennus ja kaistanleveys
. mobiiliystavallisyys ja sisaltdma mobiilisovellusmahdollisuus

. ilmainen SSL-varmenne

. automaattisesti maaraytyvat verot

. yksinkertainen ja verkkopohjainen verkkosivunrakennus

. valmiina olevat kielet

. hyvat dropshipping- eli suoratoimitusmahdollisuudet

. asiakastilit

. hakukoneoptimointi

. tuotearvostelut

. sosiaalisen median integrointi ja myynti Facebookissa

. varastonhallinta ja edistynyt raportointi (Shopify Help Center 2020.)

Naista paatellen avoimenlahdekoodin alustat ovat erittain toimiva vaihtoehto perustetta-
valle verkkokaupalle. Se saastaa paljon aikaa ja vaivaa yrittajalta. Avoimen lahdekoodin
ohjelmistoa voisi suositella vasta, kun yritys on kasvanut kylliksi, jotta sen tuomat edut
ylittavat kaiken vaivan tuomat haitat tai yritys haluaa ehdottomasti enemman kontrollia

verkkosivuistaan, suorituskyvystaan, turvallisuudesta ja datastaan.

3.2 Verkkosivun pystyttamisvaihe

Tassa osiossa tarkastellaan niita asioita, jotka tulee tai on hyva laittaa kuntoon tai hank-
kia verkkosivua perustettaessa. Niita ovat verkkokauppa-alusta ja siihen liittyvat asiat

kuten domain ja palvelin, riittava nopeus ja kaista, tietoturva ja myds maksupalvelut.

Verkkokauppa tarvitsee kaupalle luonnollisesti osoitteen, jota kutsutaan domain-nimeksi
tai verkkotunnukseksi. Verkkotunnusta hankittaessa kannattaa tarkistaa, saako sen kai-
killa yleisimmille tunnuksille, joita ovat esimerkiksi .fi, .com ja .net ynna muita. Ulkomaan
markkinoille suunnattaessa olisi hyva tarkistaa eri maiden tunnukset, kuten Ruotsissa
.se tai Venajalla .ru. Kotimaiset .fi -tunnuksen oikeudet voi saada vain viestintavirastosta.
(Juslen 2009. 173 - 175.)
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On kayttajan vastuulla selvittda eri rekistereista, onko verkkotunnus varattu. Patentti- ja
rekisterihallituksen sivuilta voi tarkistaa, ettei toiminimi tai .fi-verkkotunnus ole varattu
kaupparekisterissa tai tavaramerkkirekisterissa. Traficom.fi-sivulla olevassa Verkkotun-
nus-hakupalvelussa on mahdollista selvittda, onko verkkotunnus varattu. (Holopainen
2020, 117 - 118.)

Traficomin eli likenne- ja viestintaviraston verkkosivuilla on myds palvelu, jonka avulla
kuka tahansa voi etsia palveluja, jotka liittyvat verkkotunnusvalitykseen seka yllapitopal-
veluihin  osoitteessa "traficom.fiffi/viestinta/fi-verkkotunnukset/etsi-verkkotunnusvalit-
taja”. Sivusto on myds arvioinut palvelut yhdesta viiteen -asteikolla, ja sieltéd voi rajata
hakuehdoissa, mita eri palveluja haluaa yrityksen tarjoavan. Hankkiakseen fi-verkkotun-
nukset hakija tarvitsee verkkotunnusvalittdjan. Hakutoiminnolla voi 16ytaa kaikki Trafico-
mille ilmoittautuneet valittajat, jotka voivat rekisterdida fi-verkkotunnuksen ja palvella

verkkotunnusasioissa. (Etsi verkkotunnusvalittgja 2020.)

Verkkotunnusvalittajat yllapitavat paivittavat ja hankkivat puolestasi erilaisia verkkotun-
nuksia, kuten .com, .fi, .ru. Valittajia ovat esimerkiksi: Domainhotelli Oy, Suomen Hos-
tingpalvelu Oy, Suncomet ja XetNET / Xetpoint Oy. Suurimman osan naiden yritysten
tarjoamasta kattaa myos webhotelli palvelut, DNSSEC-palvelut, nimipalvelimet, palvelut
yksityishenkildille, sahkdpostiosoitteet, Virtuaalipalvelimet, Webhotellit, kaksivaiheisen
kirjautumisen. Nama ovat kaikki suomalaisia yrityksia, ja ulkomailta voi I16ytaa jopa hal-

vemmalla samat palvelut.

Palvelimen hankintaan liittyy erilaisia vaihtoehtoja. Niitd ovat esimerkiksi, oman palveli-
men hankinta ja palveluntarjoajat. (Juslen 2009, 176 - 177.) On tarkeaa muistaa, etta
monet SaaS-verkkokauppa-alustat eivat vaadi, etta asiakas hankkii palvelimen itse.

Tasta esimerkkina Shopify. (Rajarshi 2019.)

Ulkoiset palveluntarjoajat tarjoavat internet-sivujen yllapitopalveluita, eli hosting-palve-
luja, joita kutsutaan myds webhotelleiksi. Kun palveluntarjoajaa ollaan valitsemassa kan-
nattaa huomioida verkkosivun tarpeet, kuten toimintojen ja palvelujen maara ja liikenteen
maara. Erilaisia palvelinvaihtoehtoja webhotelli palveluille on jaettu palvelin, virtuaalipal-
velin, oma vuokrattu palvelin ja oma palvelin palveluntarjoajan vuokrasalissa. (Juslen
2009, 176 - 177.)
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Jaetulla palvelimella yllapidetaan jopa satoja internetsivustoja samalla palvelimella. Ja-
ettu palvelin soveltuu I&hinna pienten organisaatioiden kayttén ja niiden kilpailuetu mui-
hin nahden on hinta. Virtuaalipalvelin sijaitsee muiden virtuaalisten palvelimien kanssa
samassa laitteessa tai palvelimessa. Erona virtuaalisen palvelimen ja jaetun palvelimen
valilla on se, etta asiakas voi vaikuttaa palvelimen ominaisuuksiin paremmin. Jos sivus-
tolla on paljon liikkennetta, niin se saattaa vaatia oman vuokratun palvelimen. Tama rat-
kaisu soveltuu raskaampaan kayttéén. Oman palvelimen voi hankkia myds palveluntar-

joajan konesaliin, milloin ei tarvitse yllapitdd omaa konesalia. (Juslen 2009, 176 - 177.)

Nopeus ja kaista ovat tarkeassa roolissa verkkokaupassa. Riittava latausaika sivustolle
on alle kaksi sekuntia. Asiakaskokemus karsii ja vierailijat poistuvat huomattavasti use-
ammin sivulta, mikali nopeus on yli kaksi sekuntia. Google ottaa tdman myoés huomioon
hakukonesijoittumisessakin. Sivun latausnopeuteen vaikuttaa todella monta teki-
jaa. Kun sivu on lilan hidas, niin kannattaa harkita vakavasti oman serverin hankkimista.
Serverissa vaikuttaa nopeuteen taas eniten RAM, kovalevyn koko ja prosessorit. Kais-
tanleveys (bandwith) vaikuttaa my6s nopeuteen. Verkkosivun kaistanleveys yhteydessa
internettiin ja asiakkaan internet yhteyden kaistanleveys vaikuttaa, kuinka nopeasti verk-
kosivu toimii, joten ne tulee ottaa huomioon. SLA:sta nakee nopeuden ja saatavuuden
webhotelia valitessa. (Chaffey ym. 2019, 98 - 101.)

On olemassa tydkaluja, joiden avulla sivun nopeutta voi parantaa, esimerkiksi
Googlen PageSpeed Insights (PSI). Se raportoi sivun tehokkuudesta seka mobiililait-
teilla etta pdytakoneilla ja tarjoaa ehdotuksia sivun parantamiseksi. (About PageSpeed
Insights 2020.)

Seuraavaksi kasitellaan tietoturvaan liittyvia asioita. Tarkastelun kohteena on aluksi vies-
tintdyhteyksien suojaus, jossa kasitelldan HTTPS, VPN ja Wifi. Sen jalkeen verkonsuo-
jaus johon kuuluu palomuuri, valityspalvelimet, IDS ja IPS. Lopuksi tietoturvasta kasitel-
Idan asiakasohjelmien ja palvelimien suojausta ja siind pohditaan tarkemmin paivitta-
mista ja virustorjuntaohjelmistoja.

Asiakkaan tietokoneen ja verkkokaupan valista yhteytta ja tietojen luottamuksellisuutta
sekd eheyttd suojaa HTTPS verkkoviestintaprotokolla. HTTPS.ssa tiedot suojataan
SSL/TLS —protokollalla, joka luo salatun istunnon suojaten osapuolia tietojen “kuunte-
lulta” ja varastamiselta, seka tiedon muokkaamiselta ja vahingoittamiselta. Sen avulla
myos todennetaan verkkosivu, jonka kanssa kayttaja viestii. (Laudon & Traver 2019, 277
- 278.)

ﬁ?’ Metropolia



25

Yrittdjan tulee hankkia suojausvarmenne, jotta voidaan ottaa HTTPS:n kaytté6n verkko-
kaupassa. Varmenteen saa varmentajalta (Certificate Authority, CA). Varmentaja var-
mistaa, ettd verkko-osoitteet kuuluvat yritykselle. Samassa prosessissa luodaan julki-
nen/yksityinen avain, jota kaytetaan tunnistautumisessa. Taman tulisi olla 2048-bittinen

avain, eika heikompi, jotta suojaustaso olisi korkea. (Laudon & Traver 2019, 277 - 278.)

Todennuksen ja salauksen onnistuessa selaimen alariville, osoitekentan viereen tulee

lukon kuva ja osoitekentén protokola muuttuu HTTP:std HTTPS:ksi. (Laudon & Traver
2019, 277-278). Varmentajia on monia. Esimerkiksi Ebay, Zalando, Amazon, Verkko-
kauppa.com ja AliExpress kayttavat DigiCert nimista yritystd varmentajana. Wish taas
kayttdad GoDaddy nimista yritysta varmentajanaan. Muita varmentajia on esimerkiksi Te-
lia, Verisign, GlobalSign ja Geotrust. On my6s ilmaisia varmentajia, kuten Let’'s Encrypt.
(About Let's Encrypt 2020.)

Varmentajaa valitessa kannattaa ottaa huomioon salausaste, selaimen tunnistus ja ta-
kuu. Varmentajien hinnat vaihtelevat ilmaisesta jopa tuhanteen euroon asti. Hintataso
riippuu usein takuun maarasta. Mikali yrityksen tuotot eivat riitd korkeimpiin takuisiin, niin
ilman niitakin selviaa. (SSL FAQ 2020.)

Joissain verkkokauppa-alustoissa tulee SSL-sertifikaatti valmiina paketin mukana Esi-
merkiksi, Shopify Help Center —sivulla kerrotaan, ettd Shopify tarjoaa SSL-varmenteet
kauppaan, kun verkkotunnus on lisatty oikein. Sen mukaan SSL-varmenteet ovat oletus-
arvoisesti aktivoituna Shopifyssa myymalan kassalle ja kaikelle sisalldlle, jota isannoi-

daan myshopify.com -toimialueella. (SSL 2020.)

Virtual private networks eli VPN, on palvelu, jonka avulla voidaan turvallisesti paasta
yrityksen verkkoon etaalta, esimerkiksi kotoa kasin. VPN on erityisen hyodyllinen yhteis-
tyokumppanien valisessa kommunikoinnissa. VPN estaa luvattomia henkildita tunnistau-
tumista vaaralla identiteetilld. (Laudon & Traver 2019, 278 - 279.)

Langattoman yhteyden suojaus on kehittynyt paljon viimeisen 20 vuoden aikana. 2018 -
2019 paatettiin ottaa kayttéon wpa3, jonka avulla yhteyden kayttaja on suojassa parem-
min julkisissa verkoissa ja 0T —laitteiden kanssa yhteydessa ollessaan. (Laudon & Tra-
ver 2019, 279.)
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Palomuuri suodattaa ohjelmiston tai laitteiston avulla paketteja, jotka lahtevat verkosta
ja tulevat verkkoon estaen joitain paketteja padasemasta sisdan perustuen sen turvalli-
suus kaytantéoon. Palomuuri kontrolloi liikennetta servereiden valilla estaen epaluotetta-
vista lahteista tulevan liikenteen. (Laudon & Traver 2019, 279 - 280.)

Valityspalvelin on ohjelmistopalvelin, joka kasittelee kaiken, joka tulee internetista tai
joka lahetetaan internettiin. Se tunnistaa kayttajat ja sen avulla voidaan yllapitad mita
sisaltda verkonkayttajat voivat tarkastella. Jos yrityksen sisdverkonkayttaja hakee verk-
kosivua, niin pyyntd menee valityspalvelimeen, joka arvioi hakua ja vahvistaa kayttgjan,
jonka jalkeen se Idhettdd pyynnon internettiin. Ulkoisen palvelimen Iahettdma verkkosivu
taas tulee valityspalvelimeen, joka arvioi voiko se jatkaa sisdverkkoon suojaten sen.
(Laudon & Traver 2019, 280 - 281.)

IDS eli intrusion detection system tai tunkeilijan havaitsemisjarjestelma on palomuurin ja
proxyn jatkeena toimiva jarjestelma, joka tarkastelee verkon liikennetta yrittden 16ytaa
hyokkaykselle tyypillisia piirteita. IPS tekee saman, mutta silla on myds kyky estaa epai-
Iyttava toiminta. (Laudon & Traver 2019, 281.)

Kayttojarjestelmat, sovellukset ja muut ohjelmat on hyva antaa paivittaa automaattisesti
ja pitaa ajan tasalla. Tama suojaa jarjestelman viruksilta ja haittaohjelmilta. Paivitykset

voi myds ladata netista ilmaiseksi. (Laudon & Traver 2019, 281-282.)

Virustorjuntaohjelmistot ovat hyva ja halpa tapa torjua uhkia. Ohjelma kay lapi ladatut
tiedostot esimerkiksi sdhkdpostista ja tarkistaa valmiiksi koneella olevat uhat. Sita pitaa
paivittdd myos koko ajan, koska uhat kehittyvat jatkuvasti. Virustorjuntaohjelmia saa il-
maiseksi, mutta kallimmat esimerkiksi paivittavat useammin tehden niista turvallisempia.
Esimerkiksi Windows defender antivirus on Windowsin mukana tuleva ilmainen virustor-
juntaohjelma. Maksullisia virustorjuntaohjelmia myyvat esimerkiksi F-Secure ja McAfee.
(Laudon & Traver 2019, 282.)

Maksutapahtuma on tarkea osa verkkokauppaa ja voi vaatia erillista palvelua. Kauppias
saa paattada mitd maksuvaihtoehtoja tarjoaa asiakkaalle, mutta ne eivat saa olla kohtuut-
tomia. Vahintaan yksi yleisesti kaytdssa oleva lisdmaksuton maksutapa vaaditaan. Jos
verkkokauppa perii maksuvalineiden kaytdsta maksuja, niiden on oltava asianmukaisia,
eivatka ne saa ylittaa talle itselleen maksuvalineen kaytdsta aiheutuvia tosiasiallisia kus-

tannuksia. Maksunsaaja ei kuitenkaan saa lainkaan peria maksua sellaisten kuluttajien
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yleisimpien maksukorttien, kuten esimerkiksi Visa ja MasterCard-korttien kaytésta, eika
silloin, kun kuluttaja maksaa ostoksensa SEPA-tilisiirtona tai -suoraveloituksella. (Mak-

saminen verkkokaupassa 2017.)

Eri maksutapoja mita verkkokaupassa olisi hyva olla on, verkkopankki, postiennakko,
lasku, osamaksu, maksukortti ja Paypal, mobiilimaksaminen. Verkkopankkimaksami-
sessa kannattaa tarjota mahdollisimman monien pankkien maksupainikkeet, joita tarjo-
vat maksujenvalittajat. Postiennakko antaa asiakkaalle mahdollisuuden maksaa ostok-
sen postista noudettaessa. Postiennakon kayttoonotto on ilmaista ja yleisella tasolla tut-
tua asiakkaille. Lasku ja osamaksu lisdavat ostojen maaraa, koska silloin asiakkaat ha-
luavat itselleen sopivan vaihtoehdon ja esimerkiksi kalliiden ostosten kanssa osamaksu
on melko yleistd. Lasku ja osamaksu valittajia on esimerkiksi Klarna. Luottokortti ja Pay-
pal on saatavilla kaikkiin yleisimpiin verkkokauppaohjelmistoihin ja palveluihin. Vaihto-
ehto sopii etenkin ulkomaille suuntautuvaan myyntiin. My6s mobiilimaksaminen esimer-
kiksi mobilepaylla on yleistymassa. (Viisi vinkkia verkkokaupan maksutapojen valintaan
2020.)

Kryptovaluutat yleistyvat maksutapana verkkokaupassa. Niiden merkitys yhteiskun-
nassa kasvaa. Niiden avulla pystytaan piilottamaan maksuja virkavallalta, mutta myos

tekemaan laillisia maksuja. (Laudon & Traver 2019, 317.)

Yrittgjalla on tiedonantovelvollisuus maksun yhteydessa. Tiedonantovelvollisuus maa-
raytyy lopullisesti tapauskohtaisesti. Asiayhteys maarittaa, missa vaiheessa nama tiedot
on annettava, ja pitddkd tiedot antaa esimerkiksi useamman kerran. Kuluttajansuoja-
lain mukaan maksamiseen liittyvia olennaisia tietoja ovat ainakin kokonaishinta ja kesto-
sopimuksen kokonaiskustannukset kuukausittain ja laskutusjaksolta, kulut, jotka eivat
sisally kokonaishintaan, maksutavat ja niiden mahdolliset lisdmaksut, eri maksutapojen
ajankohdat liittyen veloitukseen ja eraantymisiin, laskun toimitustapa, ennakko- ja va-
rausmaksuehdot sekd kuluttajalta vaadittavat vakuudet ja niihin sovellettavat eh-

dot. (Maksaminen verkkokaupassa 2017.)
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Maksunvalittajia on esimerkiksi Klarna, Paypal, Checkout Finland, Bambora, BlueCom-
merce, Paytrail, Check out, Svea payments. Kun valitset maksunvalittajaa kannattaa ot-
taa huomioon hinta ja onko kuukausimaksuttomia vaihtoehtoja tarjolla. Maksunvalittajaa
valittaessa kannattaa hinnan lisaksi ottaa selvaa onko korttimaksu, verkkopankki, lasku
tai osamaksu, mobiilimaksu, paypal tai vastaava ja toistuvat maksut mukaan kuuluvia
palveluita. Lisaksi kannattaa ottaa harkintaan mille pankeille verkkomaksut on mahdol-
lista tehda valittajan kautta, milla korteilla korttimaksut ovat mahdollisia, milla palveluilla
mobiilimaksut, lasku- ja osamaksupalvelut seka yrityslaskut ovat mahdollisia. (Maksun-

valittajat vertailussa 2020.)

3.3 Verkkosivun suunnittelu

Verkkosivun suunnittelu voidaan jakaa karkeasti kahteen osaan. Navigointi ja sivuston
rakenne ovat sen toinen osa, kun taas estetiikka ja ulkoasu on toinen. (Chaffey & Smith
2017, 324.) Seuraavaksi selvitetdan sivuston rakennetta ja navigointia. Rakenteen ja
navigoinnin vaiheita ovat sivuston tavoitteiden ja tarvittavien elementtien maarittely, si-
sallén suunnittelu ja lajittelu, rakenteen ja navigoinnin suunnittelu ja sivustokartan seka

rautalankamallien luonti. (How to Create Information Architecture for Web Design 2018.)

Aluksi tulee maaritella sivuston tavoitteet ja mita asioita sivusto tarvitsee naihin tavoittei-
siin paasemiseksi (How to Create Information Architecture for Web Design 2018). Verk-
kokauppa tarvitsee toimiakseen ainakin luettelon tuotteista, ostoskorin ja maksukorttien
kasittelytoiminnon. Nama toiminnot tulevat verkkokauppa-alustan mukana, mikali sivua
ei rakenneta alusta loppuun itse. (Laudon & Traver. 2019. 197.) Taman lisdksi muita
mahdollisesti tarvittavia sivuja verkkokaupassa on esimerkiksi koti- ja tuote sivut, seka
“tietoa meistd”-, FAQ-, rekrytointi-, sisalto-, lehdist6-, sijoittajat-, kategoria-, tuote-, haku-
tulos-, sisdankirjautumis-, luo kayttaja-, checkout-, asiakkaan tilaushistoria-, seka rekla-

maatio- ja tuotepalautussivut. (Havumaki & Jaranka 2014. 87 : Maheshwari 2020.)

Kotisivun paatarkoitus on helpottaa vierailijan paasya sivun muihin osiin. Etusivun on
tulisi erottua muista sivuista, mutta silti viestia samaa brandia ja yritysilmetta, kuin muut-
kin sivut. Siita tulisi selvitd nopeasti minka yrityksen sivuilla ollaan, mita se tekee ja mita
sivustolla voi tehda. Perinteisesti etusivulla on ylapalkki, sivupalkit oikealla ja vasem-
malla tai vain toisella puolella, alapalkki ja keskella vaihtuvaa sisalt6a. Ylapalkissa on
usein yrityksen logo, slogan, navigointikenttd, ostoskori ja mahdollisesti hakukentta. Si-
vupalkeissa taas usein tuoteryhmavalikko, myydyimpien tuotteiden luettelo, asiakaspa-

lautteita tai linkkeja infosivuille, mutta myds muuta. Alapalkissa on taas usein yrityksen

ﬁ?’ Metropolia



29

yhteystiedot, vaihtoehtoiset navigointimahdollisuudet, tietoa maksutavoista, tietoa tieto-
suojasta, some-kanavat ja rekisteriseloste jos asiakkaasta kerataan tietoa. Keskelle voi-
daan sijoittaa sesonkituotteet ja ajankohtaiset tarjoukset. (Havumaki & Jaranka 2014, 84
- 86.)

Toisaalta yksi kotisivu ei ole valttamattémyys, vaan on jopa suositeltavaa, etta eri ylei-
soille olisi oma kotisivu. Naita voisi olla kaikki matalan ja levean lahestymistavan toisen
kerroksen sivut. Deep linking on kasite, joka tarkoittaa vierailijan paatymista syvemmalla
oleviin sivuihin mainoksesta tai linkista. Suunnittelijan tulisi varmistaa, ettd naiden sivu-
jen navigointi ja sisaltdé ovat asianmukaiset. (Chaffey ym. 2019, 495-496.) Analyysityo-
kaluilla, kuten Google Analyticsilla kannattaa ottaa selvaa mitka ovat tarkeimmat laskeu-
tumissivut, ja mitkad ovat asiakkaiden polut nailtd sivuilta sivuston lapi. Taman jalkeen
tulee keskittaa optimointitoimet naihin osiin. Kadytanndssa suunnittelijoiden tulisi kohdella
jokaista sivua laskeutumissivuna ja niilta tulisi paasta kolmessa klikkauksessa haluttuun
paikkaan. Laskeutumissivun olisi hyva saada asiakas reagoimaan ja vastaamaan esi-
merkiksi call-to-actionien avulla, ottaa huomioon eri asiakaskunnat ja viestia brandin
kannalta olennaiset asiat, vastata vierailijan kysymyksiin, jotta valiton poistumisprosentti
madaltuisi ja jotta konversio aste kasvaisi, esitella erilaisia tarjouksia ristinmyynnin pa-
rantamiseksi, sekd houkutella vierailijoita SEM:n avulla. (Chaffey & Smith 2017, 302.)

Tuotesivulla olisi hyva olla kuvaava tuotenimi, kuvaus tuotteesta, kuvia, videoita ja muuta
tuotteesta, hinta ja mahdollinen alennus tai tarjous, saatavuus, selkea tapa lisata tuote
ostoskoriin, ja asiakkaiden arvioita. Saatavuus tiedon avulla asiakas voi arvioida kuinka
nopeasti han saa tuotteen. Jos yritykselld on myymaldita kannattaa myymala saatavuus
lisata tuotesivulle. Arviot antavat hyvaa lisatietoa asiakkaille ja tuovat luotettavuutta yri-
tysta kohtaan. (Havumaki & Jaranka 2014, 92.)

Naiden eri sivujen suunnitteluun voidaan kayttda rautalankamallia. Rautalankamallia
kaytetdan kuvaamaan yksittaisten sivujen suunnitelmia visuaalisesti. Se on erdanlainen
pohjapiirros verkkosivulle. Rautalanganomaisilla aariviivoilla kuvataan esimerkiksi mihin
sivun navigointielementit ja sisaltd tulevat. Sivun taustaa ilmaisee rautalankojen muo-
dostamien alueiden valiset valkoiset alueet. Rautalanka mallit toimivat hyvin silloin kun
esimerkiksi luovat toimistot ja heidan asiakkaansa keskustelevat sivun suunnittelusta il-
man etta viestintdan ja estetiikkaan liittyvat asiat sekottaisivat sita. Taten rautalankamalli
on hydédyllinen verkkosivun alku- ja suunnitteluvaiheessa. Sama patee myds mobiilisi-
vuille. (Chaffey & Smith, 334.)
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Kun on tiedossa mika on sivuston tehtava ja mita elementteja tarvitaan sen toteuttami-
seen, tulee suunnitella ja listata verkkosivun sisalté. Sen jalkeen sisaltd lajitellaan SEO
ja kayttajakeskeisesti jotta saadaan selville mitad navigointivalikoihin tulee, millainen si-
vuston rakenne kannattaa olla ja minkalaista navigaatiojarjestelmaa kannattaa kayttaa.
Hakukoneoptimointiin tulisi keskittya tassa vaiheessa. (How to Create Information Archi-
tecture for Web Design 2018.)

Card sorting- eli kortin lajittelu -menetelmalla lajitellaan sivuston sisaltdo kayttajakeskei-
sesti. Menetelmalld haetaan vastauksia kysymyksiin kuten haluavatko kayttajat infor-
maation lajiteltavan esimerkiksi aiheen, tehtavan, asiakaskuntien tai informaation tyypin
mukaan, mita ovat tarkeimmat asiat paavalikkoa varten, kuinka monta asiaa paavalik-
koon kuuluu ja kuinka syvalle se menee. Kayttajaryhmalle annetaan kortteja, joissa lukee
dokumentti tyyppeja, organisaation avainsanoja ja konsepteja, dokumenttien nimia do-
kumenttien kuvauksia ja navigaatio nimikkeitd. Ryhman tehtava on sen jalkeen lajitella
kortit niiden yhteen sopivuuden tai hierarkian perusteella. Heita voidaan myods pyytaa
valitsemaan Kkortit, jotka kuvaavat jotain tiettya aihetta. Vastaukset kirjataan yl6s. Taman
on tarkoitus selvittda kayttajien nakdkulmasta suosituimmat aiheet ja kuvaukset seka

niiden valisia yhteyksia. (Chaffey ym. 488.)

Seuraavaksi suunnitellaan sivuston rakenne ja navigointi sisallon lajittelun pohjalta. Jos
tata ei tehtaisi sisallon lajittelun pohjalta, verkkosivun valikot eivat valttamatta olisi kayt-

taja- tai SEO-ystavallisia. (How to Create Information Architecture for Web Design 2018.)

Rakennetta laatiessa taytyy valita kahden lahestymistavan valilla, jotka ovat kapea ja
syva lahestymistapa, seka levea ja matala lahestymistapa. Kyse on siis siitd, miten sivut
ovat jarjestetty. (Chaffey ym. 2019, 495.)

Kapea ja syva on hyva siind mielessa, etta vierailijan ei tarvitse valita monesta vaihtoeh-
dosta kullakin sivulla (kuvio 4). Ongelmaksi voi syntya se, ettd han joutuu kilkkaamaan

useamman kerran, jotta paasisi haluamalleen sivulle. (Chaffey ym. 2019, 495.)
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Kuvio 4. Verkkosivun rakenteen syva lahestymistapa (Information Architecture and Site Naviga-
tion for Mobile Websites 2020).

Levea ja matala lahestymistapa taas luonnollisesti lisaa vaihtoehtojen maaraa mika voi
olla haitaksi flow-tilan saavuttamiseen (Kuvio 5). Toisaalta vierailija tarvitsee vahemman
klikkauksia paastakseen sivulta A sivulle B. (Chaffey ym. 2019, 495-496.)

Kuvio 5. Verkkosivu rakenteen matala lahestymistapa (Information Architecture and Site Naviga-
tion for Mobile Websites. 2020).

Naiden kahden valilta valitessa tulisi ottaa huomioon, etta asiakkaan tulisi olla korkein-
taan kolmen klikkauksen paassa kaikesta tiedosta sivulla riippumatta siitd mika sivu toi-
mii laskeutumissivuna. Taman vuoksi matala ja levea on suositeltavaa suurimmalle

osalle isoista sivuista. Tama on myos hyva SEO:n kannalta. (Chaffey ym. 2019, 496.)

Kun sisaltdé ja rakenne ovat suunniteltu voidaan luoda niiden pohjalta navigointi jarjes-

telma ja navigointi valikot. Navigointijarjestelma koostuu monista elementeista - painik-
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keista, valikoista ja siséllysluetteloista. Paatyyppia on nelja. Hierarkkinen nayttaa sivus-
ton sisallon hierarkian padelementit ensin ja niiden kautta voi navigoida alaluokkiin. Glo-
bal, eli koko sivuston laajuinen navigointijariestelma on nakyvissa sivuston kaikilla si-
vuilla, joten tdma navigointi antaa kayttajille mahdollisuuden paasta paasivulle mista ta-
hansa sijainnista kayttaen esimerkiksi sivupalkin valikkoa, ala- ja ylatunnisteen valikkoa
tai kolmen viivan avautuvilla ns. “hampurilaisvalikkoa”. Paikallinen navigointi tarkoittaa
tietyn sivun tekstissa olevia linkkeja, jotka johtavat muihin verkkosivuston sivuihin. Nama
tyypit voivat taydentaa toisiaan, mutta hyvan navigoinnin paaperiaate on valttaa ylikuor-
mitusta ohjauselementeilld. (How to Create Information Architecture for Web Design
2018.)

Navigointivalikoita ja tyyleja on useita ja nekin tdydentavat toinen toisiaan. Niita siis voi
olla useita yhdelld sivustolla. Jotkin navigointi valikot voivat sopivat paremmin joihinkin
rakenteisiin. Navigointivalikoita voi olla vaakasuorassa verkkosivun ylatunnisteessa eli
headerissa, pystysuorassa sivupalkissa tai alatunnisteessa eli footerissa tai erikseen jos-
sain kohtaa sivua. Usein alatunnisteeseen lisatdan enemman linkkeja, joita ei haluta
paavalikkoon. Navigointivalikoita ovat esimerkiksi navigointipalkki, pudotusvalikko ja si-
vustokartta. Dropdown-menu eli pudotusvalikko, on valikko, joka voi olla hyodyllinen,
kun sivustolla on suuri maara sivuja, kuten tuotesivuja. Pudostusvalikko sopii syvan la-
hestymistavan navigointi vaihtoehdoksi, verkkosivuille missa on paljon sivuja. Verkko-
kaupassa asia on usein nain ja tuotekategorioiden alta pudotusvalikosta voi navigoida
eri tuotesivuille. Mobiiliversiossa ja sovelluksessa kaytetaan erilaisia navigointivalikoita,
kuten kolmen viivan avautuvaa ns. hampurilaisvalikkoa, joka toimii pudotusvalikon omai-
sesti. Verkkosivu kannattaa suunnitella aina mobiili edella navigointivalikoita mydten.
(Fitzgerald 2020.)

Myos mitd navigointivalikko sisaltda kannattaa harkita tarkasti esimerkiksi edella maini-
tun korttien lajittelu -menetelman avulla (How to Create Information Architecture for Web
Design 2018). Se, miten navigointivaihtoehdot muotoillaan, riippuu usein myds yrityksen
tai organisaation tyypista. Valikossa voi olla esimerkiksi yleis66n liittyvia linkkeja, kuten
miehille, naisille, lapsille tai tuotekategorioittain kuten kengat, paidat, housut. Myds nai-
den jarjestysta tulisi miettia tarkoin. Apua siihen voi saada myo6s analytiikka tydkaluista

ja asiakkaanpolusta tai tutkimuksesta. (Fitzgerald 2020.)

Kun sivuston sisaltd, rakenne ja navigaatio on suunniteltu, voidaan tehda lopullinen si-

vustokartta (How to Create Information Architecture for Web Design 2018). Sivustokar-
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tat ovat jarjestettyja luetteloita tai kaavioita, jotka osoittavat yhteyksia verkkosivuston si-
sallén valilla. Visuaalinen sivustokartta on toimiva tapa suunnitella verkkosivua ja valit-
taa ideoita verkkosivuston rakenteesta. Sivustokartat esitetdan usein kaksiulotteisina ja
ne auttavat suunnittelijoita projektin luonnissa. (Plan your website projects with sitemaps
2020.)

Staattinen verkkosivu on sellainen sivu, jonka ulkoasu ja sisallot pysyvat samanlaisina
riippuen siitd, kuka sitd kayttda ja miten. Dynaamisen verkkosivun sisaltd ja ulkoasu
muuttuvat sen mukaan, kuka verkkosivua kayttaa ja miten. Nain eri asiakkaille voidaan
markkinoida samaa tuotetta eri tavalla. Konkreettisena esimerkkind asiakas voi saada
bannereihin tuotteiden mainoksia riippuen siitd, mitd han on sivulta jo etsinyt. Myos eri-
laisille asiakassegmenteille voidaan tarjota erilaista sisaltéa, jota muut eivat nae, tai re-
kisterdityneet asiakkaat saavat erilaista sisaltdéd kuin rekisterditymattomat. (Laudon &
Traver. 2019. 194 - 196.)

Yleensa verkkosivun perusrakenne ja sommittelu, joka on suunniteltu kayttden rautalan-
kamallia tai sivustokarttaa, ei muutu. Dynaaminen verkkosivu hakee tietokannoista ha-
lutun sisallon. Verkkokauppa-alustoissa on yleensa mahdollisuus luoda naita tietokan-
toja, joista loytyy haluttu sisalto luoduille dynaamisille sivuille. Koodaamista ei siis tarvitse
osata suljetun 1ahdekoodin verkkokauppa alustoissa dynaamisten sivujen luontiin, vaan
tyokalut siihen tulevat alustan mukana. Lahes kuka tahansa voi kyeta rakentamaan dy-
naamiset sivut ilman syvempaa osaamista. Muuten on tarvittavaa kayttda menetelmia,
kuten Common Gateway Interface (CGl) Active Server Page (ASP) ja Java Server Pages
(JSP) ja niihin kuuluvia ohjelmistoja. Tama voidaan hoitaa talon sisélla jos siihen 16ytyy
osaamista tai sita varten on palkattu osaajia tai hankkia palvelun tarjoaja tekemaan sen
yrityksen puolesta. (Laudon & Traver. 2019. 194 - 196.)

Verkkosivun suunnittelu voidaan siis jakaa kahteen osaan. Navigointi, interaktio ja sivus-
ton rakenne ovat sen toinen osa, kun taas estetiikka on toinen. Seuraavaksi keskitymme
estetiikkaan ja ulkoasuun. Sivun estetiikka koostuu sivun graafisista ominaisuuksista,

vareista, tyylista, asettelusta ja typografiasta. (Chaffey & Smith 2017, 324.)

Sivun tyyli voi olla graafisesti painottunutta tai informatiivisesti painottunutta. Informatii-

visesti painottunut tyyli keskittyy enemman tekstiin, kun taas graafisesti painottunut tyyli
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keskittyy grafiikkaan ja animaatioihin vaikutelman luomiseksi. Jalleenmyyntisivut ovat

usein informatiivisesti painottuneita (Chaffey & Smith 2017, 325.)

Varit tulisi valita sen perusteella, ettd ne sopivat brandin vareihin eivatka ne pilaa sivun
kaytettavyytta. Niiden avulla luodaan sivulle myds sellainen “persoona” joka sopii koh-
deryhmaan. Sivun persoonalla tarkoitetaan vaikutelmaa, jonka sivu luo. Sivun persoo-
naa voi kuvailla, kuten ihmisenkin persoonaa (hauska, viihdyttava, asiallinen). Persoona
on vahvasti yhteydessa brandiin, joten ulkoasun tulisi iimaista vahvasti myos brandia.
(Chaffey & Smith 2017, 325-329.)

Typografian kannattaa pysya yhtendisena koko sivulla, eli ei kannata kayttaa liikaa eri-
laisia fontteja ja kokoja. Vasemmalle aseteltu teksti toimii parhaiten selaimissa. Hyvin
toimivia fontteja verkossa on esimerkiksi Arial ja Verdana. Italics-fonttia ei suositella kay-
tettdvaksi suurissa maarin sen vaikealukuisuuden takia. Otsikot, jotka ovat yli 3-4 sanaa
pitkia toimivat parhaiten hakukoneoptimoinnin kannalta, joten fontin koko pitda harkita
my0Os tdman osalta. Alleviivattua tekstid ei kannata kayttaa, koska se muistuttaa hyper-
linkkia. Tekstin tulee nayttda hyvalta myds, kun selaimen kayttaja kasvattaa tekstin ko-
koa. Usein teksti on parempi jakaa kolumneihin, kuin antaa sen olla koko sivun levyista
luettavuuden kannalta. (Chaffey & Smith 2017, 329 - 330.)

3.4 Mobiiliversio

Sivun helppokayttdisyys mobiililaitteilla on erittdin tarkeaa. Lahes puolet kaupasta teh-
daan mobiililaitteilla. (Laakso 2019.) Mobiilisivun voi toteuttaa resposiivisesti, adaptiivi-
sesti, HTMLS avulla tai erillisellda mobiilidomainilla. (Chaffey ym. 2019, 498.)

Responsiivinen suunnittelu on sivuston sisallon asettelua ja muotoilua renderdinnin ai-
kana eri nayton tarkkuuksille ja ominaisuuksille paremman kokemuksen tuottamiseksi
poytatietokoneille, tableteille ja alypuhelimille kayttamalla verkkokehitysmenetelmia, ku-
ten CSS:44 ja kuvan skaalausta. (Chaffey ym. 2019, 498.)

Adaptiivinen suunnittelu tarkoittaa sita, kun erilaisia pohjia kaytetaan sivulla riippuen lait-
teesta ja resoluutiosta. Tama tehdaan asiakkaan laitteen saantdjen mukaisesti tai ser-
verissa. (Chaffey ym. 2019, 498 - 499.)
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HTML5 on teknologia, jota kaytetdan jokaisessa alypuhelimen selaimessa. HTML5
websovelluksilla voi sdastaa paljon verrattuna siihen, etta tekisi oman sovelluksen eri
kayttoéjarjestelmille, kuten iOS ja Android. Tama hamartaa rajan sovellusten ja verkkosi-
vujen valilla. (Chaffey ym. 2019, 499 - 500.)

Erillinen domain mobiililaitteille on vaihtoehto, jota monet suuret brandit ovat aiemmin
kayttaneet, vaikkakin se ei ole suositeltava vaihtoehto. Tama vaihtoehto vie paljon aikaa
ja rahaa, koska "back endia” pitdd muokata manuaalisesti mobiilisivulta. (Chaffey ym.
2019, 501 - 502.)

4 Toteutus

Taman opinnaytetyon tuotos on opas verkkokauppayrityksen perustamiseen. Se tehtiin
opinnaytetyon selvityksen pohjalta. Selvityksessa kaytettiin laajasti kirjallisuus- ja verk-
kolahteita. Opas on pdf-tiedosto, joka tehtiin kayttaen Microsoftin Power Point -ohjelmaa.
Tahan paadyttiin, koska se sopi oppaan tiivistelman omaiseen muotoon erittdin hyvin ja

lopputulos on samaa tasoa kuin esimerkiksi taitto-ohjelmilla.

Oppaan tarkoitus on tiivistaa laaja aihe, eli verkkokauppayrityksen perustaminen, yksin-
kertaistettuun muotoon. Opas on suunnattu paaosin henkildille, jotka ovat perustamassa
verkkokauppaa tai jotka ovat verkkokauppayrittdmisen alkuvaiheessa. Opas sopii tietysti

my®os kaikille aiheesta kiinnostuneille.

5 Tuotos

Tuotoksen johdannossa kerrotaan, mita verkkokauppa on, ja sen lisaksi hyoddyllista tie-
toa verkkokauppa-alasta ja sen kasvunakymista. Johdannon jalkeen siind kaydaan vaihe
vaiheelta lapi perustettavan yrityksen markkinointi ja verkkosivun perustaminen. Lopuksi

seuraa yhteenveto naiden vaiheista, jonka on tarkoitus selkeyttaa laaja kokonaisuus.

Markkinointi vaiheessa perehdytetaan lukija inbound-markkinointiin ja verkkokaupan
asiakashankintaan, asiakkaiden sitouttamiseen ja asiakkuuksien kehittamiseen in-
bound-markkinoinnin eri vaiheissa. Verkkokauppa osuus alkaa selvittdmalla, miten valita
verkkokauppa-alusta ja mitd muuta verkkokauppa tarvitsee toimiakseen. Sen jalkeen op-
paassa selvitetdan verkkosivun ja mobiilisivun suunnitteluun liittyvia asioita. Yhteenveto

on listaus naiden vaiheista.
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6 Lopuksi

Opinnaytetydn idea syntyi ammattiharjoittelussa verkkokaupassa kevaalla 2020. Aloin
ymmartamaan paremmin, kuinka verkkokaupat ja yritykset ylipaataan toimivat. Tyohar-
joittelussa huomasin myds, kuinka paljon digitaalisella markkinoinnilla voi saavuttaa
muutaman ihmisen voimin kansainvalisesti. Verkkokaupan verkkosivu ja markkinointi
ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa ja onnistuneesti toteutettuna niilld voi kasvattaa tun-
temattomasta brandista jopa ylistetyn sellaisen. llman digitaalista markkinointia verkko-
kauppa ei selvia, mutta voi kasvattaa lahestulkoon tyhjasta voittoa tuottavan yrityksen.
Tama on mahdollista, kun asiakas tunnetaan hyvin ja asiakkaan polulle asetetaan juuri
oikeanlaista markkinointia ja sisaltdéa. Siksi verkkokauppayrityksen perustaminen ai-
heena sai minut kiinnostuneeksi ja halusin tutkia aihetta lisda. Nain paatin valita sen

opinnaytetydn aiheeksi.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, mitka ovat verkkokauppayrityksen perustamisen
oleelliset tekijat erityisesti alkuvaiheen markkinoinnin ja verkkosivun osalta. Tavoittee-
seen paastiin ja verkkokaupan perustamisen oleelliset asiat selvitettiin. Sisaltdéa tydssa
on kattavasti, mutta aivan kaikkea perustamisessa oleellista ei voitu aiheen laajuuden
takia sisallyttaa tekstiin. Aihetta tuli rajata loppujen lopuksi paljon pienemmaksi, kuin mita
alun perin suunniteltiin. Kuten jo edelld mainittiin verkkosivu ja markkinointi ovat niin sy-
vasti yhteydessa, ettei niitd voi erottaa. Esimerkiksi hakukoneoptimointi on tarkeassa
roolissa markkinoinnin nakékulmasta, mutta se on my&s erittdin tarkedssa roolissa verk-
kosivua suunniteltaessa. Rajaus oli ndin ollen hyva, mutta markkinoinnin ja verkkosivun

valinen selva raja on hailyvampi, kuin rajauksessa tulee ilmi. Tassa olisi voitu parantaa.

Opinnaytetydssa oli alkuvaiheessa ongelmia rakenteen kanssa ja se koostui useista eril-
lisista tiedon paloista. Tarkoitus oli parantaa ty6ta siten, etta siita tulisi johdonmukaisempi
ja, ettéd se kehittyisi tekstia luettaessa sujuvammin. Tahan suuntaan mentiin, ja teksti
parani selvasti, mutta parannettavan varaa voi olla paikoitellen tekstissa. Aiheen laajuus
aiheuttaa sen, etta jotkin tarkeat asiat, jotka tulisi pitaa tekstissa, on vaikea sommitella

taydellisesti sinne.

Opinnaytetyon teoria perustuu pitkalti samaan teoriaan, kuin mitd Metropoliassa on opin-
tojen aikana opetettu. Samat asiat voi myds suurelta osin 16ytaa Metropolian kirjastosta

lainatuista tekstilahteista, joiden uskottavuus on varsin vankalla pohjalla. Niitéd on kay-
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tetty useissa opinnaytetdissd ennen tata ja Metropolia tunnistaa ne tarpeeksi luotetta-
viksi lahteiksi lainatakseen niitd kirjastoistaan. Lisaksi kirjailijat ovat alansa arvostettuja
ammattilaisia.

Aihetta voisi kehittdd monin eri tavoin. Kuten on jo aiemmin todettu, aihe on laaja. Aihetta

voisi syventya tarkastelemaan hiukan eri ndkékulmasta.

Aihetta voisi lahestyd myds enemman kansainvalisesta nakdkulmasta. Esimerkiksi ha-
kukoneoptimointi monikielisessa ymparistdssa ja usealle eri markkina-alueella voisi olla
kehityksen arvoinen idea. Sitd voitaisiin [8hestya toimitusketjun ja logistiikan nakokul-
masta. Aihe liittyy vahvasti markkinointiin, joten uskon sen olevan sopiva digitaalisen

markkinoinnin opiskelijalle.

Opinnaytetydstani oli rajattu pois aiheet, kuten hinnoittelu, tuotteiden valinta, seka val-
mistajien ja jakelijoiden hankinta. Verkkokaupan dynaaminen hinnoittelu voisi olla aihe,
mihin syventya ja kehittaa edelleen. Myos chatbotit verkkokaupan kaytdssa voisivat olla

jatkokehityksen arvoinen aihe.
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Opas verkkokaupan perustamiseen

OPAS
VERKKOKAUPAN
PERUSTAMISEEN

MIKKO KNUUTINEN

OPPAAN SISALLYS, OSA 1

* Johdanto

* Verkkokaupan markkinointi
* Inbound-markkinointi

e Asiakashankinta
verkkokaupassa

» Asiakkaiden sitouttaminen
* Asiakkuuksien kehittaminen
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OPPAAN SISALLYS, OSA 2

* Verkkosivun suunnittelu

* Verkkokauppa-alustat

* Muuta huomioitavaa
pystyttamisvaiheessa

e Verkkosivun suunnittelu
* Mobiiliversio
* Lahteet

* Tama on opinnaytetyon
tuotoksena syntynyt opas
verkkokaupan perustamiseen.
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JOHDANTO

* Verkkokauppa tarkoittaa
kaupankayntia internetin avulla
(Laudon & Traver 2019, 45).
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* Verkkokaupan kasvavia trendeja:
* daniohjaus
* mobiili
* pilvipalvelut
* datan maara

* sosiaalinen media (Laudon & Traver
2019, 51).

VERKKOKAUPAN
MARKKINOINTI
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* Inbound-markkinointi

* Houkuttelee asiakkaita sisall6lla ja
raataloidyilla kokemuksilla.

* Qutbound-markkinointi

* Saattaa keskeyttaa asiakkaan
kesken kaiken mainonnalla ja
sisallolla.

(What is inbound marketing? 2020.)

* Inbound-markkinointi voidaan
nahda vauhtipyorana (Kuvio 1).

* Sen vaiheita ovat houkuttele,
sitouta ja ilahduta.

(Se”ers 2020‘) Kuvio 1. Inbound-markkinoinnin vauhtipyora
vaiheet (Whatis inbound marketing?2020).

llahduta
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* Asiakkaiden hankkiminen ja
sailyttaminen kiihdyttavat
vauhtipyoraa.

* Vauhtipyoran pyoriminen
luo kasvua.

(Sellers 2020.)

ASIAKASHANKINTA
VERKKOKAUPASSA

Liite 1
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* Luo ensin ostajapersoonat ja asiakaspolut
niille kayttaen

* markkinatutkimusta
* asiakasdataa ja analytiikkaa
e tarkkailemalla asiakkaita somessa

* kysymalla tyontekijoiden nakemysta
(Vaughan 2020).

* Ostajapersoona:

* Jonkin asiakassegmentin
tyypillinen asiakas (Vaughan
2020).

* Asiakaspolku:

* Reitti tarpeen syntymisesta
ostospaatokseen (Hintz 2018).
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» Valitse avainsanat ja avaintermit.

» Kdyta Google Adsin Keyword Planneria,
Google Search Consolea ja Google
Trendsia.

(Chaffey & Smith 2017, 368 —376.)

* Avaintermien avulla luo
hakukonemainontaa ja
hakukoneoptimoi verkkosivu ja sisallot
(Chaffey & Smith 2017, 368 —376).
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* Houkuttele asiakkaita sivulle
sisaltomarkkinoinnilla (Chaffey
ym. 2019, 309).

Sisaltomarkkinointi kanavien
valitseminen:
* katso mita kilpailijat
tekevat
* Kayta
sisaltomarkkinointimatrii
sia (kuvio 3).
(Chaffey ym. 2019, 312.)

Liite 1
9 (30)

mar g
Vakuuta &
Ostopastes

Kuvio 3. Siséltémarkkinointimatriisi (The Content

Marketing Matrix (and why you should use one

2019).
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* Kayta sosiaalista mediaa
* sisalléonjakoon
* vaikuttajamarkkinointiin
* maksulliseen markkinointiin
* tiedon keruuseen (social listening)
* yhteisdon ja sen mielipiteisiin
vaikuttamiseen.

ASIAKKAIDEN
SITOUTTAMINEN
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* Konversio-optimoi verkkosivut kayttdaen:

* osuvaa sisaltéa ja navigointilinkkeja
laskeutumissivulla

* toimintakehotteita (call-to-action —painikkeita)

* ponnahdusikkunoita

* chatbotteja

» A/B-testausta.
(Voutilainen 2020.)

* Houkuttele kiinnostuneet
takaisin
uudelleenmarkkinoinnilla.

* Lisaa sivuston koodiin
palveluntarjoajalta saatava
koodinpatka.

(Chaffey & Smith 2017, 398 -
400).
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* Laheta
kylmasahkopostimainontaa
tahoille, jotka eivat ole viela
yrityksen asiakkaita.

(Chaffey & Smith 2017, 425 -
426).

ASIAKKUUKSIEN
KEHITTAMINEN
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* Tee asiakaspalvelua

* sahkodpostin avulla

* sosiaalisessa mediassa

* puhelimitse

* chatissa

* palaute ja yhteydenottolomakkeilla.
(Havumaki & Jaranka 2014, 109 - 112).

* Vahenna toistuvien kysymyksien maaraa
tietokannalla.

* Tietokanta on kirjasto, josta asiakas voi etsia
itsenaisesti tietoa tuotteesta, palvelusta tai
aiheesta.

(Birkett 2020).
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* Kannusta asiakkaita tekemaan
toistuvia ostoksia kanta-
asiakkuusohjelmilla (Hall 2020).

* Kayta sahkodpostia ilahduta vaiheessa
* uutiskirjeisiin
* uudelleenmarkkinointiin
FHELEH I ]

(Chaffey & Smith 2017, 425 - 426.)
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VERKKOSIVU

VERKKOKAUPPA-
ALUSTAT
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* Verkkokauppa-alusta, eli verkkokaupan
yllapitamiseen suunniteltu ohjelma, on valittava
eri vaihtoehdoista (Rajarshi 2019).

* Verkkokauppa-alusta voidaan jakaa avoimen- ja
suljetun lahdekoodin ohjelmistoihin. (Chaffey
ym. 2019, 92 - 93))

* Avoin lahdekoodi:
* Vapaasti muokattava koodi.

* Sivun muokkaaminen ja
luominen on haastavampaa.

* Sopii suuremmille
verkkokaupoille.

(Chaffey ym. 2019, 92 - 93)
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* Suljettu lahdekoodi:
* Nopeampi ja helpompi pystyttaa.

* Domain, serveri, suojausvarmenne ja
paljon muuta tulee mukana.

* Muokkaus on rajallista, mutta helppoa.
* Sopii aloittaville yrittajille ja
pienemmille verkkokaupoille.

(Chaffey ym. 2019, 92 - 93)

MUUTA HUOMIOITAVAA
PYSTYTTAMISVAIHEESSA
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* Ellei verkkokauppa-alustan mukana tule
naita, niin hanki verkkosivulle

* domain eli verkkotunnus

* palvelin eli serveri

* riittavasti nopeutta ja kaistaa
* tietoturvaa

* eri maksutapoja ja maksunvalittaja.

* Tietoturva voidaan jakaa
viestintayhteyksien, verkon ja
asiakasohjelmien ja palvelimen
suojaukseen.
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* Viestintayhteyksien suojaus

* Hanki SSL-sertifikaatti varmentajalta (Https) j
VPN suojataksesi etakommunikoinnin.

* Verkonsuojaus
* Hanki palomuuri, IDS ja valityspalvelin.
* Asiakasohjelmien ja palvelimen suojaus

* Pdivita ohjelmistoja jatkuvasti ajan tasalle ja
hanki virustorjuntaohjelmisto.

VERKKOSIVUN
SUUNNITTELU
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* Verkkosivun suunnittelu voidaan
jakaa karkeasti kahteen osaan:

* navigointi ja rakenne

* estetiikka ja ulkoasu.
(Chaffey & Smith 2017, 324.)

Navigointi ja rakenne voidaan taas jakaa viiteen
vaiheeseen. Suunnittele ja luo sivuston:

tavoit- raken- sivusto-
ne kartta.

o 2 o o ©

navigoin-

(How to Create Information ti
Architecture for Web Design 2018.)
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* Vaiheet pohjautuvat toisiinsa.

» Vaiheet etenevat tassa jarjestyksessad, koska
aiempi vaihe helpottaa seuraavaa.

* Esimerkiksi, ilman sisallon lajittelua rakennetta
ja navigaatiovalikoita on vaikeampi suunnitella.

(How to Create Information Architecture for
Web Design 2018.)

* Tyokaluja verkkosivun rakenteen ja
navigoinnin suunnitteluun ovat siis:

* rautalankamalli
* korttien lajittelu —menetelma
* sivustokartta.
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* Sivujen ns. pohjapiirroksen
suunnitteluun voidaan kayttaa
rautalankamallia (Kuvio 4).

* Rautalankamallissa -
rautalanganomaisilla dariviivoil i
kuvataan esimerkiksi mihin sivuris N
navigointielementit ja sisalto ~
tulevat. / N

* Sivun taustaa ilmaisee — ] | | ]

ra Uta Ia N kOJen m UOdOSta m|en Kuvio 4. Esimerkki rautalankamallista
alueiden valiset valkoiset alueet, (Pohanen 2018)

(Chaffey & Smith, 334.)

* Sisalto lajitellaan siis ns. korttien lajittelu-
menetelmalla

* Lajittelun avulla valikoista saadaan
kayttajaystavallisia.

(Chaffey ym. 488.)

* Verkkosivuston hierarkian ja navigoinnin osalta on

tarkeaa, etta asiakas on korkeintaan 3 klikkauksen
paassa kaikesta.

(Chaffey ym. 2019, 496).
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* Menetelmassa kayttajaryhma lajittelee kortteja,
joissa lukee esimerkiksi navigaationimikkeita tai
organisaation avainsanoja.

* Menetelmalla haetaan vastauksia kysymyksiin kuten:
* miten kayttdjat haluavat informaation lajiteltavan
* mita ovat tarkeimmat asiat paavalikkoa varten

* kuinka monta asiaa paavalikkoon kuuluu ja kuinka
syvalle se menee.

(Chaffey ym. 488.)

* Tee lopullinen sivustokartta (How to Create
Information Architecture for Web Design
2018).

* Sivustokartat ovat jarjestettyja luetteloita tai
kaavioita, jotka osoittavat yhteyksia
verkkosivuston sisallon valilla (Plan your
website projects with sitemaps 2020).
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 Sivua suunniteltaessa kannattaa lisaksi harkita
sivuston muuttamista dynaamiseksi.

* Staattinen sivusto nakyy kaikille vierailijoille
samanlaisena

* Dynaaminen sivusto muuttuu vierailijasta keratyn
tiedon perusteella noutamalla halutut sisallot
tietokannasta.

(Laudon & Traver. 2019. 194 - 196.)

* Verkkosivun suunnittelun toinen osa
estetiikka ja ulkoasu koostuu

* sivun graafisista ominaisuuksista

* vareista

* tyylista

* asettelusta
* typografiasta
(Chaffey & Smith 2017, 324).
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* Varit
* Niiden pitaa sopia brandin
vareihin.
* Ne eivat saa pilata sivun
kaytettavyytta.

(Chaffey & Smith 2017, 325-330.)

* Typografia
* Tulee olla yhtenaisesti koko sivulla.
* Asettele teksti mieluiten vasemmalle.
* Fontin koon tulee myos sopia otsikoiden pituuteen.
« Valta alleviivattua tekstia, ellei se ole hyperlinkki.

* Tekstin tulee nayttaa hyvalta myos, kun selaimen
kayttdja kasvattaa tekstin kokoa.

* Suosi kolumneja, koko sivun leveyden sijaan
(Chaffey & Smith 2017, 325-330.)
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* Tyyli
* Joko graafisesti tai informatiivisesti painottunutta

(Chaffey & Smith 2017, 325-330).

* Informatiivisesti painottunut tyyli
* keskittyy enemman tekstiin.
* Graafisesti painottunut tyyli

* keskittyy grafiikkaan ja animaatioihin vaikutelman
luomiseksi.

* Jalleenmyyntisivut ovat usein informatiivisesti
painottuneita.

(Chaffey & Smith 2017, 325-330.)
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 Sivun asettelu

» Kayta edellda mainittua
rautalankamallia asettelun
suunnitteluun (Chaffey &
Smith 2017, 325-330).

MOBIILIVERSIO
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* Sivun helppokayttoisyys mobiililaitteilla
on erittain tarkead, koska lahes puolet
kaupasta tehdaan mobiililaitteilla.

* Mobiilisivun voi toteuttaa
responsiivisesti, adaptiivisesti, HTML5:n
avulla tai erillisella mobiilidomainilla.

(Chaffey ym. 2019, 498.)

* Useimmissa suljetun lahdekoodin
verkkokauppa-alustoissa verkkosivu on
helposti ja automaattisesti optimoitu
mobiilille ilman koodausta. (Mobile
commerce 2021).

* Muussa tapauksessa yrityksen kannattaa
hankkia osaamista verkkosivun
optimoimiseksi mobhiilille.
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